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L’aﬀermazione e la diﬀusione di Internet, oltre a cosƟtuire una delle più impor-
tanƟ conquiste tecnologiche degli ulƟmi anni, ha rivoluzionato le strategie adoƩate
dalle imprese e l’intera catena del valore (produzione, distribuzione, commercializ-
zazione, ecc.). Oggi, la rete e le nuove tecnologie di comunicazione, permeƩono
la realizzazione di forme di ubiquità virtuale alle imprese, realizzando le condizioni
per il passaggio dal marketplace al market-space, annullando le distanze ﬁsiche e
rendendo possibile l’accesso a prodoƫ e servizi su scala globale; si assiste sempre
di più all’aﬃancamento di reƟ distribuƟve virtuali accanto a quelle ﬁsiche (distribu-
zione click-and-mortar), ad opera sia di imprese già presenƟ nel mercato con negozi
ﬁsici (distribuzione onland), sia di pionieri dell’e-commerce (distribuzione online). La
tendenza più recente sembra essere quindi la gesƟone della mulƟcanalità, median-
te l’uƟlizzo simultaneo di più canali distribuƟvi per l’accesso ai medesimi mercaƟ o
la fruizione della rete per l’accesso a mercaƟ lontani o non ancora suﬃcientemente
reddiƟzi. Indipendentemente da come avvengono le transazioni, online o in-store,
ciò che è certo è che la decisione di acquisto da parte dei consumatori è desƟnata
ad essere determinata da una commisƟone fra gli elemenƟ ﬁsici e quelli virtuali: la
linea di demarcazione fra i due spazi tenderà sempre di più ad intersecarsi e sovrap-
porsi. Queste considerazioni oggi possono essere faƩe anche per il seƩore del lus-
so, un seƩore che è stato piuƩosto lento ad abbracciare la rivoluzione digitale visƟ i
suoi tradizionali requisiƟ di rarità ed esclusività. Nonostante la rivoluzione impetuosa
dell’e-commerce, il retail tradizionale sembrava infaƫ rimanere un canale di vendi-
ta irrinunciabile per i marchi del lusso, data la diﬃcoltà di replicare virtualmente in
modo completo le caraƩerisƟche emozionali insite nella ﬁsicità di tali beni.
TuƩavia, se ﬁno a poco tempo fa l’e-commerce nel lusso veniva considerato un
azzardo nei confronƟ dell’immagine di esclusività delle marche, la situazione oggi
appare diversa. Il seƩore dei beni di lusso ha manifestato infaƫ in quesƟ ulƟmi anni
una notevole dinamicità, sia in termini di crescita della domanda, sia per la creazione
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di grandi gruppi formaƟsi aƩraverso le numerose acquisizioni che hanno interessa-
to le ﬁrme storiche di tale seƩore. In un ambiente compeƟƟvo in piena evoluzione,
le strategie di markeƟng più eﬃcaci per comporre e comunicare le speciﬁcità del-
la propria oﬀerta, sono divenute per gli accademici uno dei principali fenomeni da
analizzare, e per i professionisƟ d’impresa un fenomeno da gesƟre. Per quest’ulƟmi
infaƫ, capire quali sono i faƩori che spingono il consumatore di beni di lusso ad ac-
quistare online e in-store, è il primo passo per determinare la migliore strategia di
canale.
Il presente lavoro si arƟcola in quaƩro capitoli.
Il primo prende in esame i caraƩeri portanƟ del seƩore del lusso. Dopo aver da-
to una deﬁnizione del conceƩo di lusso, viene presentata l’evoluzione che tale con-
ceƩo ha avuto nel tempo ﬁno ai nostri giorni, mostrando come esso sia cambiato
in concomitanza con le varie epoche storiche. Si conƟnua analizzando il compor-
tamento d’acquisto del consumatore di lusso, con parƟcolare riferimento ai faƩori
che lo inﬂuenzano e alle percezioni sulle principali componenƟ del product concept.
Nel deƩaglio viene poi approfondito il suo processo di acquisto, dal sorgere del pro-
blema alla valutazione post-acquisto, e il ruolo assunto dal canale (online e oﬄine)
nella scelta del prodoƩo. Vista l’importanza di quest’ulƟmo, si è inteso analizzarne
le principali peculiarità: dai vantaggi e gli svantaggi del canale digitale al ruolo della
comunicazione nel punto vendita.
Nel capitolo 2 si entra nel merito della ricerca vera e propria. Da uno studio sullo
stato dell’arte delle indagini ﬁno ad ora eﬀeƩuate, è emerso che quelle che analiz-
zano congiuntamente le moƟvazioni che spingono il consumatore di beni di lusso
ad acquistare sull’uno o sull’altro canale, sono limitate. Nonostante tuƩo, molƟ au-
tori si sono soﬀermaƟ sull’analisi del comportamento del consumatore online per
diverse Ɵpologie di beni, così come un gran numero di arƟcoli esamina quello degli
acquirenƟ di beni di lusso in negozio. Sulla base di quest’ulƟme, vengono individuaƟ
gli elemenƟ fondamentali che inﬂuenzano la scelta di un canale (risparmio di tem-
pi/sforzi, rischio percepito, convenienza di prezzo, varietà e disponibilità dei prodoƫ,
aspeƩo esperienziale e ricreaƟvo legato all’aƫvità di acquisto) e deﬁnite le ipotesi
da validare. Inﬁne, viene descriƩa la metodologia uƟlizzata per rilevare ed elaborare
i daƟ, oltre al disegno generale della ricerca e alla struƩura del quesƟonario.
Nel capitolo 3, si procede alla descrizione del campione rilevato e si espongono
i risultaƟ oƩenuƟ, dando ulteriori approfondimenƟ sui metodi uƟlizzaƟ per l’elabo-
razione dei daƟ.
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In ulƟmo, sono esposte le conclusioni generali raggiunte e le azioni di markeƟng
che il management può porre in essere per aumentare la propensione del consuma-
tore ad acquistare in-store e online.
Ciò che si evince dalla presente ricerca è che, la rete, se sapientemente uƟlizzata,
non solo non cosƟtuisce una minaccia alla forza del brand, ma può contribuire ad
accrescerne l’esclusività: per esempio, creare prodoƫ in edizione limitata da ven-
dere solo su Internet potrebbe consenƟre alle imprese di oƩenere un successo si-
gniﬁcaƟvo, sia pure con oﬀerte limitate e prodoƫ esclusivi. Al contempo, migliorare
lo stesso spazio ﬁsico dei punƟ vendita introducendo elemenƟ innovaƟvi, potrebbe





Lo scenario di riferimento per i mercaƟ
dei beni ad elevato valore simbolico
1.1 I lineamenƟ teorici del conceƩo di lusso.
1.1.1 Il conceƩo di lusso
Deﬁnire in maniera puntuale cosa si intenda per lusso non è sicuramente co-
sa semplice. Gli esseri umani hanno sempre avuto nei confronƟ del lusso un aƩeg-
giamento di grande ambivalenza. Il termine lusso deriva infaƫ dal laƟno luxus che
può essere tradoƩo come fasto e magniﬁcenza, ma anche come eccesso, sfoggio
di ricchezza, sfarzo ed abbondanza. Da quesƟ signiﬁcaƟ emerge un’ambivalenza che
introduce due connotazioni aƩribuibili al termine, la prima posiƟva e la seconda ne-
gaƟva. Per quanto riguarda la connotazione posiƟva possiamo associare la parola
lusso ai conceƫ di bellezza, presƟgio, forza e potere; a quella negaƟva possiamo at-
tribuire invece un valore di viziosità, sontuosità eccessiva e superﬂua, sregolatezza,
ostentazione e volontà di apparire. In quest’ulƟmo caso il possesso di quesƟ beni
ha come scopo predominante la sola soddisfazione del piacere della ricchezza, non
tenendo conto di alcun’altra necessità.
Alcuni economisƟ hanno faƩo emergere il conceƩo di lusso nel confronto tra beni
necessari e beni superﬂui. Sombart [1] idenƟﬁca nel lusso “una spesa che va oltre il
necessario”, che eccede il reale bisogno in un determinato contesto socioculturale.
Considerandolo in quest’oƫca il lusso è quindi “una cosa che costa molto in propor-
zione all’uƟlità o alle possibilità economiche” ed è perciò idenƟﬁcabile in “ogni cosa
superﬂua o inuƟle”. Forme di lusso sono rinvenibili sia in termini di spreco di beni,
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quindi da un punto di vista quanƟtaƟvo, sia guardando alla qualità superiore, dun-
que da un punto di vista qualitaƟvo. E’ dal conceƩo di lusso qualitaƟvo che deriva
quello di bene di lusso caraƩerizzato da estrema raﬃnatezza. Un bene va considera-
to raﬃnato quando, data una certa realtà culturale, s’incontra unamanifestazione di
ricercatezza qualitaƟva o quanƟtaƟva che eccede il senso comune di necessarietà.
Questo è il conceƩo di bene di lusso che si evince, come lo esprime Sombart, da una
accentuata raﬃnatezza formale e qualitaƟva.
A questo conceƩo è necessario aggiungere il valore psicologico di ostentazione
e di esclusività che i beni devono incorporare. Per beni di lusso si intende, quindi,
quei beni che mostrano una parƟcolare aƩenzione verso design e materiali ed han-
no un’elevata capacità comunicaƟva: aƩraverso quesƟ beni si manifesta lo status
sociale ed il proprio modo di essere e di vivere. Non bisogna dimenƟcare che in ogni
epoca storica intervengono numerosi altri faƩori che spingono l’accrescimento del
lusso: l’ambizione, l’ostentazione, il potere, il desiderio di primeggiare e quello che
Veblen deﬁnisce “Il volere qualcosa più degli altri” [2]. Il lusso non sta nella ricchezza
degli oggeƫ, ma nell’ostentazione che li accompagna [3]. Escludendo infaƫ i mul-
Ɵmilionari e coloro che possono disporne senza diﬃcoltà, l’acquisto di un bene di
lusso diventa un traguardo per coloro che necessitano di un’aﬀermazione sociale.
Tale conceƩo, inoltre, risulta collegato anche a quello di bisogno. Secondo lo
schema proposto da Maslow i bisogni umani sono disposƟ secondo un’ideale pira-
mide gerarchica che vede alla base i bisogni ﬁsiologici e poi, salendo verso l’alto,
rispeƫvamente quelli di sicurezza, di socializzazione, di sƟma e di autorealizzazione
[4] (Fig. 1.1).
Ogni individuo tende a soddisfare prima le esigenze primarie, cioè i bisogni ﬁsiologi-
ci, poi quando quesƟ non sono più pressanƟ, passa a quelli superiori salendo lungo
la piramide. In quest’oƫca i beni di lusso svolgono un duplice ruolo: uƟlitarisƟco ed
ostentaƟvo; il primo rispondendo ai bisogni materiali, il secondo a quelli immateriali.
QuesƟ ulƟmi sono deƩaƟ alla volontà di imitare le élite per ricercare la disƟnzione,
processo che spinge la stessa élite ad un conƟnuo rinnovarsi, proprio per cercare di
mantenere un diﬀerenziale rispeƩo alle altre classi sociali. Da questo punto di vista,
allora, il lusso è strumento e conceƩo uƟle ad oƩenere sƟma e senso di autorea-
lizzazione; nasce nel momento in cui i bisogni cessano di essere soddisfaƫ da beni
indisƟnƟ e primari e si inizia a ricercare prodoƫ ben individuaƟ e diﬀerenziaƟ. Co-
me si può evincere da queste poche righe, l’eterogeneità nel corso degli anni tra i
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Figura 1.1: La piramide dei bisogni di Maslow
diversi punƟ di vista circa la deﬁnizione di lusso, ha ostacolato la possibilità di darne
una deﬁnizione omogenea ed univoca; il lusso ha quindi un caraƩere polivalente e
diﬃcilmente riconducibile ad un conceƩo unico e ben deﬁnito.
La percezione di lusso è sicuramente molto soggeƫva e per questo darne una deﬁ-
nizione assoluta diventa impossibile.
1.1.2 I connotaƟ dei beni di lusso: deﬁnizione e seƩori di origine
Così come non è semplice deﬁnire in modo preciso il conceƩo di lusso, non è
semplice fornire una deﬁnizione rigorosa di beni di lusso. In primo luogo, i prodoƫ
e i servizi che assumono tale connotazione appartengono a diverse categorie mer-
ceologiche che spesso non coincidono con uno speciﬁco seƩore di provenienza. Per
esempio, può essere un bene di lusso un portachiavi, un profumo, un mobile, una
crociera. Tuƫ beni e servizi che sono fabbricaƟ o erogaƟ da imprese che apparten-
gono a seƩori diﬀerenƟ e che, tuƩavia, si potrebbero trovare a confrontare nella
stessa arena nel momento in cui competono per conquistare un consumatore che
ricerca beni di alta gamma. In secondo luogo, il signiﬁcato simbolico che i consuma-
tori aƩribuiscono ai prodoƫ e ai servizi è soggeƩo a modiﬁcazioni nel tempo e, di
conseguenza, un bene considerato di lusso in un determinato periodo storico po-
trebbe non esserlo più nel periodo successivo o viceversa. Per esempio, i juke-box
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oggi sono uƟlizzaƟ come mobili di arredamento nelle abitazione alla moda, mentre
negli anni SeƩanta erano dei semplici oggeƫ di arredamento.
In generale, possiamo quindi idenƟﬁcare il mercato allargato dei beni di lusso
come la sommatoria di un insieme di mercaƟ nei quali imprese appartenenƟ a set-
tori diversi commercializzano prodoƫ e servizi che comunicano un modo di essere
e di vivere elegante, raﬃnato, aƩento allo sƟle e alla qualità, adoƩando strategie di
markeƟng Ɵpiche. Nella categoria dei beni e dei servizi di lusso vengono compresi
gli acquisƟ ad elevato valore unitario dove risulƟno forƟ le componenƟ emozionali,
esperienziali e di esclusività. DeƩo ciò, è facile comprendere che non sia semplice ot-
tenere daƟ compleƟ e concordanƟ in grado di inquadrare le dimensioni, l’estensione
e, in generale, l’economia dei mercaƟ dei beni a elevato valore simbolico.
Sul lato dell’oﬀerta, le imprese che operano nel mercato dei beni di lusso so-
no numerose e appartengono a seƩori diﬀerenƟ. I seƩori di origine da cui tradizio-
nalmente provengono i beni di alta gamma sono quelli dell’abbigliamento e delle
calzature, della cosmesi, della gioielleria, dell’occhialeria, dell’orologeria, della pel-
leƩeria e della profumeria. A quesƟ si aggiungono poi “l’art de la table” e il seƩore
del mobile. Agli oƩo seƩori, streƩamente legaƟ al sistemamoda, è possibile aggiun-
gere il seƩore automobilisƟco e quello nauƟco, che spesso rispondono a strategie di
markeƟng maggiormente legate al loro speciﬁco contesto. Nelle ﬁg. 1.2 e 1.3 sono
elencaƟ i seƩori interessaƟ.
Figura 1.2: I seƩori tradizionali del lusso
Otre ai seƩori tradizionali, dobbiamo considerare poi i servizi di lusso come le
crociere, gli hotel e i ristoranƟ, i villaggi vacanze e i voli aerei in prima classe, una
dimensione del mercato in forte sviluppo e caraƩerizzata da una reddiƟvità elevata.
Anche nel seƩore alimentare e dei vini o in quello dei beni culturali, è oggi possibile
individuare alcune nicchie del lusso: l’ampio elenco sopra riportato conferma che è
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Figura 1.3: I seƩori emergenƟ del lusso
possibile idenƟﬁcarne una pressocchè in tuƫ i mercaƟ. Klaus Heine [5], sulla base di
un’analisi della leƩeratura economica e scienƟﬁca1, schemaƟzza le diverse categorie
di beni di lusso come in Figura 1.4.
Il mercato dei beni di alta gamma complessivamente considerato ha conosciuto
uno sviluppo straordinario con un tasso di crescita complessivo del 30% nella secon-
da parte degli anni Novanta, seguito da un periodo di sostanziale stagnazione delle
vendite nel periodo 2001-2004. Dopo la ripresa con tassi di crescita annua del 7-10%
negli anni 2005-2007, è seguito poi il periodo di contrazione e di recessione globale
degli anni 2008-2010. TuƩavia, visto le tendende degli ulƟmi anni, tuƫ gli studiosi
sono condordi nel considerare posiƟvamente le potenzialità future dei mercaƟ dei
beni di lusso. Secondo numerosi osservatori, alcuni mercaƟ manterranno, in par-
Ɵcolare, un signiﬁcaƟvo potenziale di crescita: l’aƩenzione è focalizzata su Russia,
Cina, India e altri mercaƟ asiaƟci, dove si sta formando una classe di nuovi ricchi con
ingenƟ risorse da desƟnare ad acquisƟ vistosi e una borhesia benestante che può
accedere, anche occasionalmente, al consumo di beni di lusso. Nonostante quesƟ
mercaƟ emergenƟ, ad oggi, i mercaƟ più importanƟ rimangono le aree mature rap-
presentate da StaƟ UniƟ, Europa e Giappone. Queste tre macro-aree rappresentano
circa il 70% del mercato globale dei beni di lusso. Secondo le sƟme più accreditate i
seƩori più dinamici che traineranno la crescita per i beni di lusso saranno la pelleƩe-
ria, le calzature, gli accessori e, sopraƩuƩo per i prossimi anni, la gioielleria. Alcuni
risultaƟ importanƟ sono aƩesi anche per i beni per la casa, i vini, gli alimenƟ e il
turismo di alto livello.
1Allérès 2003, p. 86; BriƩ 2006, p. 2; Catarède 2003, p. 60; Giraud et al. 1995, p.6;McKinsey 1990,
p. 15.
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Figura 1.4: Categorizzazione dei beni di lusso (Klaus Heine, 2010)
1.1.3 Dal lusso inaccessibile a quello accessibile
Una delle rappresentazionimeglio descriƫve del luxury business è certamente la
“piramide del lusso”(Fig. 1.5) introdoƩa da Danielle Allérès [6]. Questa prospeƩa tre
disƟnƟ universi del lusso, ciascuno caraƩerizzato da un diverso livello di accessibilità
e da una speciﬁca classe sociale di riferimento.
In cima alla piramide è posto il lusso inaccessibile, deƩo anche extra-lusso o “lusso
senza compromessi”, un lusso che può assumere caraƩeri alquanto sfarzosi e la cui
manifaƩura presenta un forte contributo umano e sƟlisƟco, capace di conferire un
senso di elitarismo ed unicità.
Le marche che si collocano all’interno di questa prima fascia sono quelle che
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Figura 1.5: La piramide del lusso
maggiormente si disƟnguono per tradizione ed unicità. Il conceƩo di unicità prende
forma anche nella diﬃcoltà di reperimento del bene: ne consegue una distribuzione
limitata ed una disponibilità ristreƩa a punƟ vendita selezionaƟ, dato che i beni di
lusso perdono il loro caraƩere di unicità con l’aumentare della loro reperibilità [7].
Un futuro per il lusso inaccessibile ci sarà sempre, poiché sempre sopravviverà quella
nicchia di lusso che vuole conƟnuare ad essere tale. Oggi si sta tornando al concet-
to di prodoƩo di lusso più che di brand di lusso: riemerge la ﬁgura tradizionale del
sarto che veste su misura, che conosce esigenze e ﬁsicità del cliente e sa subito cosa
consigliargli [8].
Alla seconda categoria, quella del lusso intermedio, appartengono quei prodoƫ che
presentano caraƩeri comuni ai beni appartenenƟ alla categoria superiore, come il
livello qualitaƟvo notevole, l’elevato prezzo e la distribuzione seleƫva, ma la cui pro-
duzione avviene su una più ampia scala e non risulta in alcun caso essere custom
made. Ne fanno parte, ad esempio, il prêt-à-porter, i profumi e gli accessori in pelle,
beni desƟnaƟ a consumatori parƟcolarmente sensibili alla marca che, non potendo
o volendo spendere cifre troppo elevate, sono comunque disposƟ a fare un sacriﬁcio
economico per avere un prodoƩo di tendenza appartenente a quel brand origina-
riamente del lusso inaccessibile.
Alla base della piramide troviamo invece il lusso accessibile. Questo è il segmento
dei beni prodoƫ in serie e distribuiƟ su larga scala che, pur avendo un contenuto
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sƟlisƟcamente alla moda, presentano un range di prezzo più contenuto. Sono pro-
doƫ che possiedono una chiara vocazione di lusso ma che, al contempo, hanno un
prezzo unitario non proibiƟvo e accessibile al cliente medio [9]. L’ampliamento della
produzione e l’allargamento della gamma dei prodoƫ ha dato origine ai cosiddet-
Ɵ prodoƫ massige [10], che si posizionano tra il livello più alto del mass market e
quello più basso del prodoƩo di lusso.
1.1.3.1 Il New luxury o il lusso delle masse
A parƟre dal ventunesimo secolo la presenza della classe media nel mercato
del lusso è sempre più marcata. Tale fenomeno è spiegabile alla luce dei cambia-
menƟ socio-economici che hanno interessato la nostra società, nonché dalle nuove
scelte strategiche messe in aƩo dalle aziende operanƟ nel seƩore anche in risposta
alla globale crisi economica. Negli ulƟmi decenni, si sono veriﬁcaƟ infaƫ cambia-
menƟ assai signiﬁcaƟvi nelle condizioni demograﬁche, socio-economiche e culturali,
che hanno prodoƩo, in quasi tuƫ i paesi, decise modiﬁcazioni nelle struƩure e nei
comportamenƟ di consumo (si veda a questo proposito la Figura 1.6).
Figura 1.6: Le principali tendenze demograﬁche che inﬂuenzano i consumi in alcune
aree del mondo.
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I cambiamenƟ demograﬁci più signiﬁcaƟvi quali il calo della natalità, l’invecchia-
mento della popolazione in alcune aree del pianeta, l’aumento del reddito pro-capite,
il forte aumento della domanda di servizi, lo sviluppo della comunicazione e la ridu-
zione delle barriere ai movimenƟ di persone e merci, hanno inﬂuenzato il consuma-
tore e il suo modo di consumare. Oggi esiste una parƟcolare categoria di acquirenƟ
del lusso - deﬁnita «escursionista» - che pur non possedendo le risorse necessarie
a condurre uno sƟle di vita nel lusso, può permeƩersi un accesso intermiƩente ai
beni di presƟgio. Consumatori con minori disponibilità economiche tendono a diﬀe-
renziarsi ed allo stesso tempo a riconoscersi tra di loro, prediligendo i valori dell’ap-
partenenza e dello status collegaƟ alla marca.
Fabris parla di “democraƟzzazione del lusso” [11], un fenomeno che spinge fasce
sempre più ampie di consumatori medi a concedersi prodoƫ e servizi di qualità e
prezzo sempre più elevaƟ, sia pure limitatamente a parƟcolari categorie merceolo-
giche o per determinate occasioni di consumo. In questomodo, gli individui collocaƟ
nel mass market praƟcherebbero scelte di trading down per i prodoƫ ai quali aƩri-
buiscono bassa rilevanza al ﬁne di potersi permeƩere il trading up per quella cerchia
di beni a cui riservano grande importanza. Possiamo quindi dire che il lusso è pas-
sato da “consumo ordinario di persone straordinarie” a “consumo straordinario di
persone ordinarie”. A diﬀerenza del lusso tradizionale, il new luxury o “lusso delle
masse”, può generare alƟ volumi nonostante prezzi relaƟvamente alƟ. La produzio-
ne di oggeƫ di lusso, che in passato era di alto arƟgianato rivolto esclusivamente
alla realizzazione di pezzi unici, è adesso produzione in serie capace di far fronte a
milioni di ordini. Fiske N., Silverstein M. (2003) [9] suddividono il nuovo lusso in tre
categorie: accessibile superpremium, old luxury brand extenƟons e mass presƟge o
massige. Nella prima, rientrano quei prodoƫ come il caﬀè o le bevande che, nono-
stante presenƟno un prezzo elevato rispeƩo alla categoria alla quale appartengono,
sono comunque alla portata della classe media in quanto beni di “basso valore”. La
seconda categoria, include invece versioni o collezioni dai prezzi più contenuƟ di
prodoƫ tradizionalmente accessibili solo ai più ricchi. Sono molte le aziende che
hanno inserito nuove linee di prodoƩo con delle caraƩerisƟche meno elitarie e un
prezzo meno elevato, consentendo l’accesso a coloro che prima non potevano per-
meƩersi prodoƫ top di gamma. Si pensi alle linee D&G, a Armani Jeans e a Max&Co
nel campo dell’abbigliamento, a Breil e alla moda dei gioielli in acciaio, ma anche ad
esempio al seƩore dell’automoƟve: Lexus, Mercedes, Porsche sono solo alcuni dei
brand che hanno introdoƩo modelli più accessibili a ﬁanco delle linee di punta. La
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categoria massige inﬁne, riguarda quei beni che conferiscono presƟgio e hanno un
prezzo premium rispeƩo a quelli tradizionali pur essendo comunque rivolƟ alle mas-
se. Spesso è la strategia di comunicazione uƟlizzata o il nome che contribuiscono a
conferire al prodoƩo un aspeƩo elitario. Si pensi ad esempio, ai ciondoli, ai braccia-
leƫ e alle collane d’argento di Tiﬀany, prodoƫ (il cui range di prezzo varia dai 30€
per un ciondolo ai 350€ per la collana) che sono accessibili ad un’ampia categoria di
persone che altrimenƟ non si sarebbe mai avvicinata al brand del lusso.
Secondo lo studio “Lens on the Worldwide Luxury Consumer” condoƩo da Bain &
Company2, il numero dei consumatori di lusso a livello mondiale è più che triplicato
negli ulƟmi 20 anni, passando dai circa 90 milioni nel 1995 a 330 milioni alla ﬁne del
2013. Secondo la ricerca, ogni anno la base di consumatori di lusso è desƟnata a cre-
scere di circa 10 milioni, raggiungendo 400 milioni di consumatori a livello mondiale
nel 2020 e 500 milioni entro il 2030. Partendo da uno studio su 10.000 consuma-
tori di lusso a livello mondiale, il report idenƟﬁca diﬀerenze sostanziali all’interno
del mercato e la base di consumatori relaƟva, che si è lasciata alle spalle la storica
forma piramidale indirizzandosi ad abbracciare un gruppo più esteso ed eteroge-
neo. Come commenta l’autrice del report “la compeƟzione per accaparrarsi questa
massa di consumatori in forte crescita è in aƩo. Il consumatore del futuro diventerà
sempre più eterogeneo e i brand di lusso e gli altri operatori del seƩore dovranno
drasƟcamente migliorare le loro competenze per riconoscere e fronteggiare questa
crescente diversità, rischiando altrimenƟ di perdere la parƟta.”
1.2 Il comportamento d’acquisto del consumatore di be-
ni a elevato valore simbolico
1.2.1 FaƩori che inﬂuenzano l’acquisto
Dagli anni Novanta in poi gli studi sui faƩori che inﬂuenzano i consumi di beni
di lusso hanno subito un forte cambiamento per via del passaggio al periodo “post-
moderno”. Inizia infaƫ a venire messa da parte la componente sociale dell’acquisto
di beni ad elevato valore simbolico, pur non tralasciandone l’inﬂuenza sui comporta-
menƟ di consumo. Il grande cambiamento riguarda l’approccio alla descrizione del
consumo: mentre nel passato ci si è basaƟ per lo più sugli aspeƫ eterodireƫ dei
2Bain & Company, «Lens on the worldwide luxury consume. Relevant segments, behaviors and
consumpƟon paƩerns. NaƟonaliƟes and generaƟons compared,» 2014.
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consumi di beni di lusso che coinvolgono l’individuo specialmente nei suoi rappor-
Ɵ sociali, ora l’aƩenzione si è spostata maggiormente sugli aspeƫ autodireƫ del
consumo, che si riferiscono al consumo individuale e privato del lusso. Mentre nel-
l’analisi delle determinanƟ di consumo eterodireƩe assumevano maggior rilievo le
moƟvazioni collegate al confronto con gli altri, quali la ricerca dell’appartenenza o
della diﬀerenziazione, il consumo autoriferito appaga esigenze personali di graƟﬁ-
cazione e ricerca del benessere. In parƟcolare, al consumo eterodireƩo possiamo
associare le forme di consumo idenƟﬁcate da Leibenstein nel 1950 [12]: l’eﬀeƩo Ve-
blen, l’eﬀeƩo Snob e l’eﬀeƩo Bandwagon. Il consumo autodireƩo si ricollega invece
al fenomeno del consumo esperienziale (emozionale), riferito al piacere personale
derivante dal possesso e dall’uso dei beni. I maggiori esponenƟ a cui si deve questo
cambio di mentalità appartengono alla scuola francese. In parƟcolare Dubois, Lau-
rent, Czellar e Roux soƩolineano le grandi mancanze nella ricerca sul consumo di
beni di lusso. InnanzituƩo, solo pochi studi hanno analizzato la domanda: malgrado
il crescente interesse sull’argomento vi è ancora una carenza nell’esplorazione siste-
maƟca del conceƩo di “lusso” dal punto di vista dei consumatori. Il secondo limite,
è che la massa di ricerca teorica ed empirica a disposizione traƩa i molteplici at-
teggiamenƟ dei consumatori “tradizionali” di beni di lusso senza considerare quelli
occasionali, che ormai rappresentano la parte maggiore del mercato. Ciò che si fa
notare ulƟmamente è che il gusto personale e la sensibilità esteƟca individuale pos-
sono inﬂuenzare il consumo di beni di lusso. RecenƟ studi hanno infaƫ evidenziato
che i beni ad elevato valore simbolico forniscono al consumatore beneﬁci intangibili
di natura “soggeƫva”. Per esempio, Dubois e Laurent [13] riconoscono che il valore
emozionale risulta essere una componente essenziale dell’uƟlità percepita dei beni
di lusso: “..gran parte degli individui sorregge moƟvazioni edonisƟche per i beni ad
elevato valore simbolico” riﬁutando le moƟvazioni Vebleriane. Alla percezione ete-
rea del lusso si collega l’aspeƩo edonisƟco. I consumatori ricercano beni a elevato
valore simbolico perché tali beni suggeriscono un certo Ɵpo di immagine connessa
al possesso del bene, mentre richiedono i beni funzionali perché sono adaƫ a un
parƟcolare bisogno e contesto d’uso.
Per quanto riguarda lemoƟvazioni di acquisto di beni ad elevato valore simbolico
Roux [14], oltre all’aspeƩo personale ed edonisƟco, conƟnua a riconoscere il ruolo
di quello interpersonale. In tal senso, i beni di lusso rivestono sempre una funzio-
ne sociale importante, in quanto permeƩono di entrare in relazione con il mondo
che circonda gli individui aƩraverso la ricerca dell’ostentazione (eﬀeƩo Veblen). Il
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consumo ostentaƟvo gioca un ruolo importante nelle preferenze e nelle scelte dei
prodoƫ consumaƟ in pubblico: il consumo di beni di lusso visibili e riconoscibili per-
meƩe l’aﬀermazione di sé e del proprio status. LemoƟvazioni alla base di questo Ɵpo
di acquisto possono ancora essere una ricerca di diﬀerenziazione o eﬀeƩo snob. In
questo caso, il bisogno di possedere tali beni nasce da una ricerca di esclusività: gli
“snob” cercano una diﬀusione limitata di prodoƫ di qualità e a prezzo elevato per
rispondere a un loro bisogno di unicità. In altri parƟcolari casi, il consumatore di be-
ni di lusso cercherà ancora, aƩraverso quesƟ consumi, di conformarsi a un gruppo
di riferimento presƟgioso o di disƟnguersi da un gruppo meno presƟgioso. La moƟ-
vazione centrale del consumo di beni a elevato valore simbolico, in questo caso, è
l’adesione a un gruppo. In conclusione, ciò che si può evincere dai contribuƟ della
scuola francese è che il consumatore di beni a elevato valore simbolico può avere
comportamenƟ plurimi e frammentaƟ.
Dopo aver preso in considerazione i faƩori che inﬂuenzano l’acquisto di un be-
ne di lusso, nei prossimi paragraﬁ verranno approfondiƟ gli aƩribuƟ percepiƟ dal
consumatore di tali beni e il suo processo d’acquisto.
1.2.2 Gli aƩribuƟ del product concept percepiƟ dal consumatore di
beni di lusso
Una ricerca condoƩa da Dubois, Laurent e Czellar [15] ha messo in luce le carat-
terisƟche principali degli oggeƫ di lusso:
• Eccellente qualità;
• Prezzo molto elevato;
• Scarsità e unicità dei beni;
• EsteƟca e sensualità;
• Eredità storica e storia personale;
• Superﬂuità.
Eccellente qualità. Gli elemenƟ che compongono la qualità possono essere mate-
rie prime oƫme, nel caso di prodoƫ, o la professionalità e l’esperienza, nel caso dei
servizi. L’associazione mentale tra l’aƩributo di eccellente qualità e bene di presƟgio
appare così intensa che per alcuni consumatori le due parole sono quasi sinonimi.
La valutazione della qualità del prodoƩo da parte dei consumatori, tuƩavia, non è
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basata sulla prova dei beni concorrenƟ, come protrebbe avvenire nel caso di beni
non problemaƟci ad acquisto ripetuto; piuƩosto assumono rilevanza la qualità per-
cepita dei componenƟ uƟlizzaƟ e la perizia per la manifaƩura di tali beni: l’eccellente
qualità percepita garanƟsce il consumatore circa l’aﬃdabilità e la durata del bene,
che assume così la connotazione di simbolo desƟnato a durare per un lungo periodo
di tempo.
Prezzo elevato. Il prezzo elevato è spesso inteso come sinonimo di lusso a tesƟmo-
nianza di qualità elevata. Nell’accezione negaƟva, se la qualità non è provata, allora
il prezzo elevato non è più giusƟﬁcato e l’oggeƩo di lusso viene sƟgmaƟzzato come
inuƟle, superﬂuo, di moda. Se è vero quindi, come sosƟene Fabris [11], che “il prezzo
conƟnua a cosƟtuire una componente importante del conceƩo di lusso”, nella nuo-
va concezione del lusso il prezzo è un faƩore necessario ma non suﬃciente, perchè
deve coniugarsi appunto con la qualità, la rarità, l’esteƟca, la cultura, la forte com-
ponente tecnologica e la matrice arƟgiana.
Scarsità e unicità. Anche il conceƩo di unicità, che frequentemente si traduce nella
diﬃcoltà di reperimento, è indicato come una delle caraƩerisƟche degli oggeƫ di
lusso. In quest’oƫca quindi un bene di largo consumo e facilmente reperibile non
può essere considerato di lusso.Molte persone si aspeƩano che un bene di lusso che
sia veramente tale abbia una distribuzione limitata e, che anche i negozi che vendo-
no beni di questo Ɵpo, abbiano una selezione circoscriƩa a pochi “fortunaƟ”. Si fa
quindi riferimento al ben noto principio di rarità che soƩosta al conceƩo di consumo
vistoso [1]. Secondo tale principio i prodoƫ di lusso sono percepiƟ dai consumatori
come rari; nel caso in cui invece siano reperibili ovunque perdono gradatamente il
loro caraƩere di lussuosità [7]. Il conceƩo di unicità, inﬁne, viene esteso anche alle
persone che hanno accesso a questo Ɵpo di beni; deve traƩarsi di persone che ven-
gono idenƟﬁcate come appartenenƟ ad una ristreƩa schiera di eleƫ consumatori
(happy few).
EsteƟca e sensualità. Il quarto aspeƩo che connota il lusso è streƩamente legato al
faƩore esteƟco. Un oggeƩo di lusso può in alcuni casi essere riconosciuto come un
pezzo da museo e, in questo senso, anche l’ambientazione in cui l’oggeƩo è inserito
assume una forte rilevanza esteƟca. Il consumo del lusso è quindi spesso descriƩo
come un’esperienza polisensoriale estremamente graƟﬁcante che, seppure inmodo
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temporaneo, contribuisce ad aumentare la sƟma verso se stessi.
Eredità storica e storia personale. Anche il legame con il passato, e quindi il conceƩo
di paƟna [16], è spesso idenƟﬁcato come una caraƩerisƟca del bene di lusso, la cui
produzione richiede spesso tempi lunghi e strumentazioni di Ɵpo arƟgianale. I beni
di lusso devono avere una storia e la loro produzione, così come il loro consumo,
deve rispeƩare la tradizione. I beni assumono la connotazione di simboli immortali
di creaƟvità dell’uomo. In questo senso la strategia di comunicazione meƩe spesso
in evidenza il rito da rispeƩare nel consumo, la produzione arƟgianale e la necessità
di osservare norme e codici per i detentori dei beni.
Superﬂuità. Il lusso viene associato al conceƩo di superﬂuo: i prodoƫ di lusso in-
faƫ, non essendo indispensabili per la sopravvivenza, non soddisfano bisogni bensì
desideri. In molte ricerche di matrice psicologica il bene di lusso è spesso contrappo-
sto al bene necessario [17] e si osserva che i beneﬁci funzionali sono meno rilevanƟ
per il consumatore. Questo spiega come,molto spesso, il conceƩo di lusso sia imme-
diatamente associato ai gioielli o ai profumi, beni che diﬃcilmente possono essere
deﬁniƟ di prima necessità.
1.2.3 Il processo di acquisto del consumatore di beni di lusso
In base a ricerche e studi precedenƟ si riƟene che il consumatore di beni di lusso
possa avere uno dei seguenƟ comportamenƟ d’acquisto:
1. Processo d’acquisto d’impulso;
2. Processo d’acquisto moƟvato e ragionato.
I faƩori che più inﬂuenzano il consumatore, qualsiasi sia il suo processo d’acqui-
sto, sono quelli psicologici e interni all’individuo, in quanto l’acquisto viene faƩo per
farsi piacere e per soƩolineare la propria individualità. I faƩori esterni rimangono
comunque molto rilevanƟ, sopraƩuƩo nelle società occidentali. Il processo d’acqui-
sto a impulso (meno frequente rispeƩo a quello moƟvato) è rappresentato da un
comportamento assolutamente irrazionale, per cui l’individuo non segue alcun Ɵ-
po di programmazione dell’acquisto. Egli, sopraƩuƩo a causa di faƩori interni, viene
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aƫrato verso un bene ad elevato valore simbolico e lo acquista, sƟmolato anche dal-
l’atmosfera del punto vendita o del sito online. È un consumatore per cui è basilare
la componente edonisƟca e ludica del consumo. Se l’aƩo d’acquisto sembra essere
impulsivo e non moƟvato, la fase criƟca è quella successiva del post-acquisto: se il
consumatore viene colto da una forte dissonanza cogniƟva3 l’impresa dovrà essere
capace di “rassicurarlo”.
Il processo di acquisto moƟvato e ragionato riguarda un consumatore disposto
a impegnare energie per compiere un acquisto cercato e voluto; egli è disposto a
dedicare molto tempo e risorse economiche per un bene di elevata qualità. Per que-
sto Ɵpo di consumatore una parƟcolare importanza è rivesƟta dai faƩori sociali, in
quanto l’acquisto terrà conto di pareri daƟ da individui che appartengono all’am-
biente sociale di riferimento. Il modello di Engel, Kollat e Blackwell [19] intenƟﬁca le
seguenƟ fasi del processo di acquisto:
• il sorgere del problema;
• la raccolta delle informazioni;
• la valutazione delle alternaƟve;
• la scelta tra le alternaƟve possibili;
• la valutazione post-acquisto.
Il processo di acquisto inizia quando il consumatore di lusso avverte un bisogno o più
semplicemente il desiderio di possedere un certo bene, per farsi o fare un regalo
al di sopra delle aspeƩaƟve. Una volta che per il consumatore è chiara la presen-
za del bisogno, egli cerca di raccogliere informazioni sui beni o servizi che possono
soddisfarlo: quali beni sono presenƟ sul mercato, a quali prezzi, quali sono le loro
caraƩerisƟche, qual’è per ciascuno di essi il rapporto qualità-prezzo, ecc..
Queste informazioni possono essere raccolte aƩraverso varie fonƟ: amici o fami-
liari che hanno eﬀeƩuato l’acquisto, riviste specializzate e negozi ma anche sito web
del produƩore e social network. La rivoluzione dell’InformaƟon & CommunicaƟon
Technology ha reso più semplice rispeƩo al passato l’accesso alle informazioni, per-
meƩendo così al consumatore stesso di confrontare l’enorme varietà delle oﬀerte
presenƟ sul mercato.
3La dissonanza cogniƟva si veriﬁca quando due elemenƟ risultano tra loro contraddiƩori; questo
accade, per esempio, quando una decisione che avrebbe dovuto risolvere una situazione di conﬂiƩo
si tramuta, in un momento successivo all’acquisto, in un’ulteriore situazione di conﬂiƩo [18].
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Dopo essersi informato sulle alternaƟve possibili, il consumatore dovrà valutar-
le. In questo caso può accadere che vari generi di lusso, anche appartenenƟ alla
stessa marca, siano in compeƟzione tra loro. Le alternaƟve non verranno valutate
tanto in termini di prezzo, quanto piuƩosto in termini di sƟle o di simboli che il bene
o la marca trasmeƩono. Se l’impresa riesce a capire qual è il criterio che inﬂuen-
za maggiormente la scelta del consumatore, può agire di conseguenza, ad esempio
abbassando i cosƟ, migliorando la qualità o usando determinate leve nelle proprie
campagne pubblicitarie.
Valutate le varie alternaƟve, al consumatore non rimane che eﬀeƩuare una scel-
ta. Nell’acquisto avranno un ruolo centrale non solo la marca, ma anche il canale
(online o oﬄine) nel quale si vuole acquistare. In tal caso, il bisogno di evasione e
di svago, il tempo a disposizione o altri faƩori che vedremo più avanƟ inﬂuiscono
sull’acquisto del bene di lusso. Il processo di decisione non termina con l’acquisto:
esiste infaƫ una fase successiva, la valutazione post-acquisto, durante la quale spes-
so l’acquirente ha la sensazione di aver eﬀeƩuato una scelta sbagliata, aﬀreƩata o
irrazionale: ciò non è raro per gli acquisƟ di importo rilevante.
Nel paragrafo 1.3 verrano approfondiƟ i canali della disƟbuzione nel mercato dei
beni di lusso che inﬂuiscono sulla scelta e il loro ruolo nel processo d’acquisto.
1.3 I canali della distribuzione nel mercato dei beni di
lusso
1.3.1 Un quadro generale
La distribuzione commerciale è lo strumento aƩraverso il quale le aziende pro-
duƩrici e distributrici immeƩono sul mercato merci e servizi, creando un ponte tra
produzione e consumo. In parƟcolare, la distribuzione si occupa di adeguare l’of-
ferta alle speciﬁche esigenze dei consumatori, nel costante rispeƩo e valorizzazione
dell’immagine e della reputazione aziendale. La distribuzione è anche una delle le-
ve del markeƟng mix e si considera come un insieme di isƟtuzioni indipendenƟ che
operano per rendere un prodoƩo o servizio disponibile al consumatore. La giusta
scelta del sistema distribuƟvo è il presupposto indispensabile per lo sviluppo ed il
consolidamento di un’azienda nel mercato.
Nel mondo dei beni di lusso troviamo i canali più disparaƟ. Dalle boƩeghe degli arƟ-
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giani, agli showroom dei concessionari, ai negozi direƫ ed i megastore delle grandi
marche dell’abbigliamento, ai supermercaƟ di quarƟere. Ogni mercato che compo-
ne il seƩore ha canali specialisƟci (come le gioiellerie e le profumerie) e canali ge-
neralisƟ (come i grandi magazzini), con punƟ vendita mono e plurimarca, gesƟƟ da
retailer o direƩamente dai produƩori o ancora, concessi in franchising. Poi ci sono
le forme più nuove di vendita al deƩaglio, gli outlet ed il loro raggrupparsi in veri e
propri villaggi del lusso a prezzi modici e dalla moda scontata. Inﬁne c’è la vendita
online, in forte espansione.
In tuƫ quesƟ casi, la prerogaƟva è che la distribuzione sia assolutamente coerente
con tuƩe le variabili su cui si interviene nella costruzione dell’immagine del marchio.
Tre sono le scelte principali che l’azienda deve compiere: il canale distribuƟvo da
adoƩare, le ﬁgure da impiegare a seconda del canale distribuƟvo scelto e l’organiz-
zazione da un punto di vista logisƟco. Non è possibile individuare scelte distribuƟve
migliori rispeƩo ad altre poiché queste dipendono sopraƩuƩo dalle condizioni del
mercato e dalle peculiarità dell’azienda.
Se negli anni SeƩanta-OƩanta il sistema della distribuzione era caraƩerizzato da un
crescente numero di intermediari all’interno del canale, negli anni Novanta si assiste
ad un superiore controllo del canale stesso da parte del produƩore e ad un miglio-
ramento delle relazioni con il cliente ﬁnale. L’evoluzione del sistema della distribu-
zione degli ulƟmi anni è invece caraƩerizzata dallo sviluppo di un sistema misto, sia
direƩo sia indireƩo, nel quale le imprese aﬃancano alle reƟ di vendita monomar-
ca direƩamente controllate o in franchising nuove forme distribuƟve, dove prevale
la componente di comunicazione e il ruolo dell’approccio tradizionale con il cliente.
Nell’ambito di tuƩe le opzioni distribuƟve si avverte una parƟcolare enfasi sulla ca-
pacità del punto vendita di sollecitare la componente emozionale e sensoriale del
consumatore.
In parƟcolare, il canale di distribuzione direƩo comporta un contaƩo tra produƩore
e consumatore ﬁnale non mediato da altri soggeƫ. Come si evince dalla Figura 1.7,
il governo direƩo delle aƫvità di distribuzione favorisce le imprese che vendono be-
ni di presƟgio nel conseguimento di alcuni vantaggi, quali la superiore conoscenza
delle esigenze del consumatore, una migliore capacità di cogliere le nuove tendenze
di consumo e un controllo direƩo del prodoƩo invenduto.
D’altra parte, adoƩando una disƟbuzione di questo Ɵpo si incorre a svantaggi quali
una copertura distribuƟva insuﬃciente o maggiori invesƟmenƟ nel capitale immo-
bilizzato.
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Figura 1.7: I vantaggi della distribuzione direƩa
Nell’ambito della distribuzione direƩa assumono parƟcolare rilevanza i seguenƟ
formaƟ di punƟ vendita:
• Flagship store, un punto vendita caraƩerizzato da una superiﬁcie esposiƟva
ampia4, situato nelle località più presƟgiose dei principali mercaƟ internazio-
nali, con un ampio assorƟmento di prodoƫ e categorie merceologiche della
marca o delle marche del produƩore. La funzione principale che il ﬂagship
store assolve nel canale di distribuzione non riguarda tanto il conseguimen-
to di elevaƟ volumi di vendita, ma la comunicazione; tuƫ i valori alla base
dell’immagine di marca sono evocaƟ e rappresentaƟ nello spazio esposiƟvo.
Il ﬂagship store, in altre parole, oﬀre un’esperienza polisensoriale dei valori
della marca e dello sƟle di vita di cui esso è simbolo.
• Il punto vendita monomarca in gesƟone direƩa (D.O.S), caraƩerizzato da una
superﬁcie minore rispeƩo ai precendenƟ5 ma comunque situato nelle princi-
pali ciƩà e in altri importanƟ centri. I produƩori di marcamirano a presidiare le
4La superﬁcie esposiƟva media del ﬂagship store è generalmente superiore a duecento metro
quadraƟ.
5Alcuni studi idenƟﬁcano una superﬁcie media variabile da cinquanta a duecento metri quadri.
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grandi ciƩà turisƟche che garanƟscono un adeguato ritorno dell’invesƟmen-
to, in considerazione dell’ampio numero di clienƟ potenziali raggiungibili. Nel-
la fase di penetrazione in un nuovo mercato l’impresa individua innanzituƩo
la ciƩà principale dove localizzare il proprio ﬂagship store; soltanto in una se-
conda fase viene sviluppata una rete di punƟ vendita che garanƟsca una suﬃ-
ciente copertura del mercato. La copertura del mercato e il raggiungimento di
obieƫvi di vendita sono quindi le funzioni principali assegnate ai D.O.S., che
devono assicurare un’adeguata reddiƟvità rispeƩo all’invesƟmento.
• Shop in shop, un punto vendita monomarca con una superﬁcie di vendita di
dimensioni ridoƩe6, collocato all’interno di un’insegna commerciale o di un
department store che propone una pluralità di marche selezionate. Il formato
dello spazio di vendita è simile al corner: la diﬀerenza consiste nella presenza
di personale di vendita dipendente dell’azienda che controlla la marca. All’in-
terno del shop in shop viene presentata tuƩa l’oﬀerta di prodoƫ relaƟva alla
marca, con un concept, un layout e un’atmosfera del tuƩo simile a quella dei
negozi monomarca in proprietà.
• Factory outlet center, un formato caraƩerizzato da una superﬁcie esposiƟva
di ampie dimensioni7 che ospita una pluralità di punƟ vendita monomarca a
gesƟone direƩa con personale di vendita del produƩore. Il produƩore di beni
di lusso distribuisce nel canale outlet prodoƫ invenduƟ o danneggiaƟ e colle-
zioni dell’anno precedente, con prezzi inferiori rispeƩo a quelli normalmente
praƟcaƟ negli altri punƟ di vendita.
• Temporary store, un punto di vendita aperto dall’impresa per un limitato pe-
riodo di tempo. Questo innovaƟvo formato è uno dei fenomeni più recenƟ che
caraƩerizzano la gesƟone della variabile distribuzione in chiave strategica nei
mercaƟ di beni di lusso. Il temporary store ha le funzioni primarie di raﬀorzare
l’immagine di marca e comunicare, coinvolgendo il consumatore dal punto di
vista emoƟvo. Si pensi ad esempio, all’allesƟmentomonograﬁco dell’arƟsta Ta-
kashiMurakami al BrooklynMuseumof Art di New York, in occasione del quale
6La dimensione media del shop in shop varia da trenta a centovenƟ metri quadraƟ.
7Negli StaƟ UniƟ il factory outlet center viene deﬁnito tale se presenta una superﬁcie esposiƟva
minima di 4650 mq. La superiﬁcie media dei più recenƟ centri europei è di circa 12000 mq e quella
dei singoli punƟ vendita al loro interno è di 220 mq.
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Louis VuiƩon ha allesƟto un temporary store dove i clienƟ potevano acquistare
prodoƫ del marchio realizzaƟ in collaborazione con l’arƟsta giapponese.
I formaƟ della distribuzione indireƩa, al contrario, vengono adoƩaƟ quando l’impre-
sa sceglie di rendere disponibili i prodoƫai consumatori ﬁnalimediante intermediari
nel canale di distribuzione.
I principali vantaggi di tale opzione distribuƟva, come il minore invesƟmento di ri-
sorse ﬁnanziarie o i minori cosƟ ﬁssi di gesƟone, sono riassunƟ in Figura 1.8.
Figura 1.8: I vantaggi della distribuzione indireƩa
Avendo un rapporto mediato con i clienƟ ﬁnali, l’impresa oƩerrà in questo caso
minori informazioni sulle tendenze del mercato e minore controllo sui prodoƫ non
venduƟ. Un altro grande rischio riguarda la dipendenza dal distributore o la tendenza
di quest’ulƟmo a ricercare risultaƟ nel breve termine o lamassimizzazione del proﬁt-
to dell’assorƟmento complessivo rispeƩo a quello della singola marca. Tra i formaƟ
della distribuzione indireƩa troviamo:
• Il punto vendita o la bouƟque mulƟmarca, un intermediario specializzato per
Ɵpologia merceologica8 o per target di clienƟ. Il punto vendita tradizionale
8Si pensi ad esempio agli oƫci altamente specializzaƟ che accolgono le marche più presƟgiose
del mercato dell’occhialeria o ai gioiellieri che vendono le marche di orologeria alle bouƟque ubicate
nei centri storici delle ciƩà.
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presenta un assorƟmento ampio di marche selezionate e garanƟsce un servi-
zio personalizzato al cliente. Se da un lato si traƩa di caraƩerisƟche apprezza-
te dal distributore e dal cliente (il primo riesce ad oﬀrire un’ampia gamma di
prodoƫ diﬀerenziaƟ, mentre al cliente viene garanƟta una maggiore possibi-
lità di scelta), dall’alto presenta rischi elevaƟ per la marca. La sovrapposizio-
ne di una pluralità di marche infaƫ, può confondere il consumatore e svilire
l’immagine dell’impresa. Per il produƩore risulta quindi fondamentale gesƟre
correƩamente l’intermediario o instaurare rapporƟ di collaborazione, al ﬁne
di generare ﬂussi informaƟvi ascendenƟ sulle nuove tendenze del mercato e
sulle aspeƩaƟve dei clienƟ.
• I department store, grandi magazzini specializzaƟ9 in cui convivono, da un
lato, marche presƟgiose per le quali si richiedono premium price e, dall’al-
tro, private label con un’oﬀerta accessibile a una più ampia fascia del merca-
to. Nonostante le grandi dimensioni, i department store nascono per lo più
nelle vie centali dei centri urbani dove la congesƟone degli spazi favorisce il
caraƩerisƟco sviluppo verƟcale su più piani.
• I corner o gli spazi dedicaƟ, aree di esposizione nelle quali viene inserita l’oﬀer-
ta relaƟva a una sola marca, che in questo caso non viene gesƟta direƩamente
dall’impresa che deƟene la stessa. Infaƫ, le decisioni relaƟve all’assorƟmento,
all’atmosfera e alla phisical evidence dello spazio dedicato sono di competen-
za dell’impresa che controlla la marca, ma il personale di vendita è messo a
disposizione da altri soggeƫ.
• Il duty free shop, un intermediario localizzato in aree di transito come aereo-
porƟ, grandi stazione ferroviarie o luoghi di partenza e arrivo delle navi da
crociera. Come si può facilmente intuire, ha la funzione di conquistare quei
consumatori che viaggiano per aﬀari o per turismo e che rappresentano un
segmento di riferimento signiﬁcaƟvo per le imprese che intendono acquisire
o rinforzare la loro immagine sui mercaƟ internazionali.
• inﬁne il franchising, che si ha quando, per contraƩo, un’impresa concede ad
un’altra il diriƩo di uƟlizzare la propria formula commerciale in un territorio
delimitato. L’impresa aﬃliante - denomita franchisor - oﬀre generalmente al-
l’impresa aﬃliata - o franchisee - un’assistenza conƟnua, permeƩendole di
9In genere le dimensioni del department store sono superiori ai 400 mq.
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svolgere la propria funzione commerciale nelle migliori condizioni possibili.
L’impresa aﬃliata si impegna a corrispondere un compenso per il diriƩo di uƟ-
lizzazione della marca e per il beneﬁcio derivante dall’apporto di know-how.
È importante osservare che il franchising è la forma di distribuzione che, tra
le opzioni indireƩe, consente all’impresa che deƟene la marca il più elevato
grado di controllo possibile degli intermediari.
In un contesto comequello aƩuale, in cui le imprese nonoﬀronopiù solo unprodoƩo
di alta qualità, ma un insieme di esperienze e valori intangibili condivisi, si presenta
sempre più necessario un retailing adeguato a supporto del prodoƩo. La scelta della
rete distribuƟva deve avere come obieƫvo primario quello di rendere disponibile
il prodoƩo presso i clienƟ non solo nel miglior modo, ma anche nel minor tempo
possibile: è qui che si colloca il canale digitale, che rappresenta in tal senso uno dei
più importanƟ intermediari nella distribuzione.
Oggigiorno la condizione di eccesso struƩurale di oﬀerta che caraƩerizza nu-
merosi seƩori economici, impone alle imprese la necessità di cogliere le sﬁde della
compeƟzione globale, cercando strumenƟ sempre più soﬁsƟcaƟ e diversiﬁcaƟ di ac-
cesso ai mercaƟ. L’uƟlizzo delle nuove tecnologie digitali consentono, da un lato, di
raggiungere mercaƟ in precedenza non suﬃcientemente interessanƟ o reddiƟzi e,
dall’altro, di aﬃancare nei mercaƟ già serviƟ nuovi canali comunicaƟvi e distribu-
Ɵvi. Le nuove tecnologie di comunicazione, ed in parƟcolare Internet, permeƩono
la realizzazione di forme di ubiquità virtuale alle imprese, inserendo nuovi elemenƟ
nel governo degli spazi di mercato e di concorrenza. Tali strumenƟ di comunicazione
realizzano le condizioni per il passaggio dalmarketplace almarket-space, annullando
le distanze ﬁsiche e rendendo possibile l’accesso a prodoƫ e servizi su scala globa-
le. Ciò conduce alla realizzazione di nuove forme di compeƟzione, il cui eﬀeƩo sugli
strumenƟ operaƟvi di markeƟng è rappresentato dall’aﬃancamento di reƟ distribu-
Ɵve virtuali accanto a quelle ﬁsiche (distribuzione click-and-mortar), ad opera sia
di imprese già presenƟ nel mercato con negozi ﬁsici (distribuzione onland), sia di
pionieri dell’e-commerce (distribuzione online).
Un recente studio condoƩo da Altagamma e McKinsey10 su più di 300 aziende
che operano nel segmento dei beni di lusso, ha delineato il digitale come canale a
maggiore crescita. Le vendite online dei prodoƫ di lusso rappresentano una feƩa
sempre più signiﬁcaƟva per il seƩore (9 miliardi di Euro, 4% sul totale vendite) e so-
10Report «Digital Luxury Experience 2013, Keeping up with changing customers», Altagamma e
McKinsey, 2013
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no desƟnate a crescere ﬁno a raggiungere i 18-22 miliardi di euro nel 2018. Se nella
valutazione delle dimensioni complessive del digitale si considera anche l’eﬀeƩo in-
direƩo, cioè le vendite eﬀeƩuate nei negozi ma direƩamente generate da decisioni
prese online, il mercato digitale incrementa di ulteriori 28 miliardi di Euro, pari a cir-
ca il 13% del totale delle vendite del lusso. Il digitale conƟnua a registrare l’aumento
d’interesse da parte delle grandi aziende del seƩore del lusso, che hanno realizzato
siƟ dedicaƟ di e-commerce con oﬀerte sul prodoƩo sempre più ampie. AltreƩanto
indicaƟva è la presenza di siƟ mulƟmarca a prezzo pieno (1,6 miliardi di Euro, +28%
vs 2010), che conferma l’interesse dei consumatori per un canale innovaƟvo e veloce
dove il prezzo non è più l’elemento che inﬂuenza maggiormente la scelta. I consu-
matori di prodoƫ di lusso online stanno diventando sempre più soﬁsƟcaƟ: non solo
sono molto aƩenƟ nella ricerca di informazioni e opinioni, ma anche nella ricerca di
servizi ad alto valore aggiunto, come la rapidità di consegna, l’assistenza pre e post
vendita, sconƟ dedicaƟ, etc.
Le aziende che hanno conseguito i risultaƟ più soddisfacenƟ dalla loro presenza
in rete sono state in grado di creare una struƩura organizzaƟva ad hoc per il canale,
sviluppando un’immagine coerente ed integrata del proprio marchio aƩraverso tuƫ
i canali. La tendenza dei big player e la strategia vincente del momento è quindi la
retail integraƟon.
1.3.2 Il canale digitale
1.3.2.1 Vantaggi ed incompaƟbilità del canale digitale
Preliminarmente, è opportuno individuare i principali vantaggi che l’uƟlizzo del
canale digitale consente di oƩenenere, per valutare poi in quale misura essi siano
replicabili nell’ambito del mercato in esame. Internet oﬀre vantaggi che possono
essere disƟnƟ in base ai soggeƫ che potenzialmente ne beneﬁciano: l’impresa e
il consumatore. Dal punto di vista dell’oﬀerta, il commercio eleƩronico genera per
l’impresa i seguenƟ vantaggi [20]:
• Allargamento dei mercaƟ: il mercato potenziale viene ampliato oltre ogni limi-
te geograﬁco immaginabile con la conseguenza che, almeno in teoria, anche
l’impresa di piccole dimensioni può allargare la propria oﬀerta senza dover
realizzare invesƟmenƟ in struƩure ﬁsiche di distribuzione sui mercaƟ esteri.
Kalakota e Whinston [20] hanno messo in evidenza che i cosƟ di accesso ai
negozi virtuali sono in assoluto bassi e indipendenƟ dalla distanza.
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• Sviluppo di comunicazioni bi-direzionali direƩe e in tempo reale: l’impresa ha
la possibilità di instaurare una relazione-comunicazione con il consumatore.
Il vantaggio dell’interaƫvità del canale ha come conseguenza che il tempo di
accesso al punto vendita digitale è nullo [21].
• Informazioni sui consumatori: come corollario della possibilità di sviluppare
comunicazione bi-direzionali, Internet garanƟsce una superiore conoscenza
dei consumatori con i quali l’impresa sviluppa transazioni. Infaƫ, il consuma-
tore stesso fornisce su richiesta i propri daƟ e/o noƟzie su gusƟ, esigenze e
sƟle di vita.
• Personalizzazione di massa: anche in presenza di numerosi contaƫ con i con-
sumatori è possibile instaurare una relazione personalizzata ed individuale con
ciascun soggeƩo a cosƟ acceƩabili. In conseguenza, è possibile agire con ef-
ﬁcacia per oƫmizzare la ﬁdelizzazione del cliente, non soltanto per quanto
riguarda la comunicazione ma anche i contenuƟ dell’oﬀerta.
• Abbaƫmento dei vincoli temporali: con il canale digitale è possibile realizzare
una vendita non vincolata ad alcun momento temporale, superando così le
barriere del tempo ﬁsico della distribuzione non digitale [22].
• Integrazione dei processi di markeƟng: la raccolta delle informazioni dal mer-
cato, la progeƩazione dei nuovi prodoƫ, il processo di vendita, la raccolta de-
gli ordini, la gesƟone logisƟca, contabile e ﬁnanziaria possono essere integraƟ
con superiore eﬃcacia ed eﬃcienza nell’ambito del canale digitale.
Per quanto riguarda la domanda, i vantaggi dell’uƟlizzo del canale digitale per il
consumatore sono riconducibili ai seguenƟ:
• Allargamento delle opportunità di accesso a mercaƟ, beni e servizi: il consu-
matore può superare i limiƟ ﬁsici e di tempo che cosƟtuiscono un vincolo alla
ricerca e alla selezione dell’oﬀerta, allargando la base di prodoƫ e servizi, in
mercaƟ geograﬁci di accesso e in numero di imprese. La tradizionale raziona-
lità limitata del consumatore così come intesa negli studi di markeƟng, tende
a diminuire nel processo di acquisto tramite il canale digitale, nel quale la ca-
pacità di raccolta di informazioni da parte del consumatore cresce in modo
esponenziale.
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• Riduzione degli oneri a carico del consumatore nel processo di acquisto: gli
oneri di natura monetaria, connessi ai cosƟ di spostamento ﬁsico e alla ricerca
del prodoƩoo servizio, e gli oneri di tempodadedicare all’acquisto si riducono.
Il consumatore può accedere alla rete in tempo reale, senza vincoli temporali
di orario o giorno della seƫmana.
• Aumento della base di informazioni nel processo di acquisto: il consumatore
dispone di un ﬂusso informaƟvo direƩo dal produƩore, senza intermediazioni
che possono determinare eﬀeƫ distorsivi e in tempo reale.
• Superiore personalizzazione dell’oﬀerta: il prodoƩo a disposizione può pre-
sentare un’elevata personalizzazione sulla base delle speciﬁche richieste del
cliente.
• Possibilità di confrontare prezzi e oﬀerte.
A fronte di numerosi vantaggi, la doƩrina ha messo in evidenza numerosi punƟ di
debolezza del canale digitale. I principali moƟvi di incompaƟbilità tra il canale Inter-
net e il consumatore di beni di lusso sono riconducibili ai seguenƟ11:
a) mancanza del caraƩere emozionale dell’acquisto;
b) mancanza dell’esperienza del punto vendita;
c) inadeguata relazione con il venditore;
d) scarsa aƫvazione di relazioni ﬁduciare con il venditore.
Ai punƟ sopra elencaƟ vanno aggiunƟ poi tre moƟvi che sono connaturaƟ al canale
Internet in tuƫ i mercaƟ. Il primo è riconducibile ai problemi relaƟvi alla sicurez-
za delle transazioni, che nell’ambito dei beni di lusso sono maggiormente avverƟƟ
dai consumatori in quanto il valore medio di ogni vendita è più elevato. Il secondo
moƟvo di incompaƟbilità è connesso al fenomeno della contraﬀazione dei prodoƫ
di marca, che diﬀonde nei consumatori l’insicurezza di avere eﬀeƩuato un acquisto
non garanƟto12. Il terzo è la presenza di barriere cogniƟve nell’uƟlizzo del mezzo. La
11I vincoli di incompaƟbilità tra i consumatori del mercato del lusso e il canale digitale sono sta-
to analizzaƟ anche dalla ricerca realizzata in Francia nel ’97 [23], in cui gli autori giungevano alla
conclusione che non vi fosse compaƟbilità tra i beni di lusso ed il canale digitale.
12A conferma di quanto aﬀermato, un’indagine realizzata da una società di consulenza internazio-
nale su un campione di consumatori di beni di lusso ha messo in evidenza che il 54% dei soggeƫ
intervistaƟ ha aﬀermato di non aver mai visitato un sito non uﬃciale, ovvero non controllato dalla
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presenza di numerosi moƟvi di incompaƟbilità rende, anche in uno scenario in ra-
pida evoluzione, assai elevata ancora oggi la possibilità di commeƩere errori nella
scelta e nella gesƟone del canale digitale nell’ambito dei beni di lusso. Per esempio,
per quanto riguarda i punƟ a) e b) sopra elencaƟ si osserva che l’esperienza di ac-
quisto e l’atmosfera nel punto di vendita sono riproducibili con maggiori diﬃcoltà
nell’ambito del canale digitale rispeƩo al canale ﬁsico.
I vantaggi riconducibili all’impresa e al consumatore, così come presentaƟ pre-
cedentemente, non erano in passato concretamente conseguibili nel mercato dei
beni di lusso. Prendendo come riferimento la classiﬁcazione delle barriere allo svilup-
po del canale digitale in barriere di natura tecnologica, economica, psico-culturale,
giuridico-legale e socio-culturale, erano sopraƩuƩo queste ulƟme che, nell’ambito
del mercato dei beni di lusso, assumevano maggior rilevanza. La preferenza per il
contaƩo interpersonale (face-to-face con il venditore), il prodoƩo e la valenza ludi-
ca connessa al processo di acquisto rendevano il canale Internet una diﬃcile opzione
per la distribuzione.
Le barriere allo sviluppo del canale digitale nel mercato dei beni di lusso erano in
ordine di importanza: le caraƩerisƟche del processo di acquisto del consumatore, la
diﬃdenza del management13, la potenziale conﬂiƩualità con i punƟ di vendita ﬁsici,
le scarse competenze e gli elevaƟ cosƟ di logisƟca, la ridoƩa cultura informaƟca del
consumatore, l’elevata percezione del rischio e la mancanza di business model di
riferimento.
1.3.2.2 Analisi di compaƟbilità tra le caraƩerisƟche del consumatore e il canale
digitale nel contesto dei beni a elevato valore simbolico
Lo scenario di riferimento nell’uƟlizzo del canale digitale per i beni di lusso sem-
bra essere tuƩavia cambiato negli anni. I numerosi casi di successo di siƟ di e-commerce
indipendenƟ come Yoox.com, Net-a-Porter.com, Steal.com e di siƟ Internet di ven-
dita direƩamente controllaƟ dai player del lusso come LVMH, ChrisƟan Dior, Gucci,
Armani e altri, hanno messo in evidenza la crescente rilevanza del canale digitale
marca che presenta o meƩe in vendita i beni. Il Ɵmore di incorrere nel rischio di acquistare un pro-
doƩo contraﬀaƩo induce spesso il consumatore a richiedere al produƩore, tramite posta eleƩronica,
indicazioni ulteriori sul prodoƩo. Benchmark Group, “Marques de luxe et Internet: l’aƩente est bien
là”, Aprile 2002
13Una ricerca condoƩa su un campione di manager di aziende del seƩore moda-lusso in Francia
nel 1997 aveva messo in evidenza che una signiﬁcaƟva percentuale di essi era contraria all’uƟlizzo
del canale digitale in quanto considerato incompaƟbile con l’immagine di marca. [24]
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nell’ambito delle strategie di distribuzione dei beni di alta gamma. Gli studi sulla dif-
fusione del canale digitale, le opinioni di manager ed esperƟ e i casi empirici studiaƟ
hanno indicato uno scenario di rapido cambiamento, in cui i principali moƟvi di in-
compaƟbilità tra il canale digitale e i consumatori di beni a elevato valore simbolico
sono in via di superamento.
Di seguito sono riportate le principali barriere alla diﬀusione del canale digitale per
i beni di lusso e le ragioni della loro aƩenuazione negli ulƟmi anni.
Consumatori non preparaƟ all’acquisto online
Negli ulƟmi anni i consumatori hanno modiﬁcato velocemente la loro aƫtudine ad
acquistare beni di lusso nel canale digitale. In parƟcolare sono emersi nuovi proﬁli
di consumatori. Il comportamento del consumatore che acquista online è diﬀerente
dal comportamento d’acquisto oﬄine soƩo diversi aspeƫ. R. Mohamed et al. in In-
ternet MarkeƟng, propongono il modello “Experience Hierarchy (Fig. 1.9) [25]. Tale
modello prevede quaƩro fasi ed è costruito in base al principio che la somma del-
le esperienze del consumatore online contribuisce in modo rilevante a formare la
sua opinione sul sito e quindi, le sue visite future. L’esperienza in rete ha anche un
eﬀeƩo sulla percezione generale che il consumatore ha dell’azienda, che aiuterà a
determinare la possibilità di ulteriori acquisƟ.
Figura 1.9: Modello Experience Hierarchy
La valutazione dell’esperienza del consumatore soƩolinea la necessità per le im-
prese di procurare ai consumatori una sensazione posiƟva e piacevole durante l’ac-
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quisto online. Il requisito fondamentale per un’esperienza posiƟva del consumatore
consiste nella capacità del canale digitale di meƩere in evidenza le caraƩerisƟche
della marca e di rendere l’esperienza unica e speciale per ogni individuo. I consuma-
tori che acquistano beni di alta gamma presentano un elevato tasso di scolarizzazio-
ne, sono giovani e innovatori.
QuesƟ soggeƫ hanno un’elevata conoscenza delle alternaƟve d’oﬀerta e hanno a
disposizione un’ampia scelta di marche nel canale digitale con switching cost ridoƫ.
Questo signiﬁca che hanno la possibilità di visualizzare diversi prodoƫ ed eﬀeƩuare
confronƟ, selezionando il bene desiderato più conveniente nel minor tempo possi-
bile. In parƟcolare è importante che, nonostante un sito sia accessibile da milioni di
persone, le aziende riescano ad idearlo in modo che riﬂeƩa esclusività [26].
È possibile idenƟﬁcare proﬁli Ɵpici di consumatori online adoƩando, per esempio, la
classiﬁcazione proposta da Nielsen nel libro “Designing Web Usability” [27]. In base
a questa classiﬁcazione i proﬁli Ɵpici di consumatori online sono i seguenƟ:
- Social shopper: individui che associano l’acquisto di beni con il piacere e gli
incontri sociali. È il gruppo meno importante per il commercio eleƩronico.
- Habiltual shopper: individui che eﬀeƩuano acquisƟ sempre negli stessi negozi
e non cambiano la marca frequentemente. Questo gruppo rimarrà fedele al com-
mercio tradizionale ancora a lungo.
- Ethical shopper: individui che nell’acquisto si preoccupano maggiormente di
quesƟoni eƟche come la provenienza dei materiali e le condizioni lavoraƟve degli
impiegaƟ. Il potenziale acquisto in Internet è medio e il sito dovrebbe soddisfare le
loro aspeƩaƟve eƟche.
- Value shopper: individui che ricercano un valore aggiunto nella qualità dei pro-
doƫ e del servizio oﬀerto in termini di qualità e prezzi. È quindi probabile che pos-
sano cercare queste caraƩerisƟche con l’acquisto in rete.
- Experimental shopper: individui che, essendo aperƟ a provare nuove marche e
canali d’acquisto, sono molto propensi all’acquisto online.
- Convenience shopper: individui che preferiscono acquistare senza sprechi di
tempo. Questo è il gruppo di clienƟ target più indicato per il canale digitale.
La maggior parte dei consumatori di lusso online risulta essere composta quindi dai
gruppi Experimental e Convenience.
Oltre ai faƩori socio-culturali, è inﬁne da considerare l’aspeƩo legato alla fedeltà
alla marca. Nonostante i consumatori online tendano a cambiare marca
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frequentemente, è probabile che ripetano la visita e anche l’acquisto in caso di un
esperienza posiƟva sul sito.
Allo stesso tempo, in caso di un esperienza negaƟva, per il canale online è meno
probabile che si ripeta la visita piuƩosto che nel canale tradizionale. Questo accade
perchè il punto vendita tradizionale, anche se non ha soddisfaƩo completamente
le aspeƩaƟve del consumatore, è spesso caraƩerizzato da economie di prossimità.
Nel caso della vendita online, le economie di prossimità non trovano applicazione,
in quanto il consumatore non ha diﬃcoltà a idenƟﬁcare opzioni d’acquisto
alternaƟve. Il management deve saper trasferire anche nel canale digitale
l’esperienza eccezionale d’acquisto al consumatore agendo sugli aspeƫ che
sƟmolano i receƩori sensoriali. In generale, gli elemenƟ chiave per trasferire le
emozioni durante il processo di acquisto sono il taƩo, la visione, il suono,
l’accessibilità, la personalizzazione e il profumo.
Nella Figura 1.10 sono riportaƟ alcuni esempi del modo in cui gli sƟmoli sensoriali
possono essere uƟlizzaƟ nel canale digitale.
Figura 1.10: ElemenƟ per trasferire emozioni al consumatore nel canale digitale
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Mancanza dell’esperienza d’acquisto nel punto vendita
Numerosi consumatori preferiscono dedicare il tempo libero ad altre aƫvità e
acquistare beni di alta gamma in rete. L’acquisto online garanƟsce infaƫ
disponibilità illimitata di opzioni, velocità di acquisto, informazioni precise e
presentazione del prodoƩo online con immagini di alta qualità. L’esperienza ﬁsica
viene sosƟtuita dall’esperienza virtuale nell’acquisto, più immediata e con un
superior deƩaglio di informazioni a disposizione del consumatore. Il fenomeno
dell’esperienza d’acquisto online, diﬃcile da prevedere soltanto pochi anni fa, si sta
diﬀondendo coerentemente con l’evoluzione dei media digitali quali Youtube e
Facebook, la cui principale ragione di successo consiste nella possibilità di scambio
di esperienze aƩraverso la veicolazione di immagini. A quanto sopra, si aggiunga
che molƟ consumatori acquistano beni di lusso online in quanto gli stessi non sono
disponibili nei punƟ di vendita delle ciƩà o dei paesi nei quali vivono. Il fenomeno è
parƟcolarmente evidente osservando la riparƟzione del faƩurato di alcuni siƟ di
vendita online di beni di lusso, da cui si evince che sono numerosi i consumatori di
ciƩà minori. QuesƟ soggeƫ acquistano beni di lusso online anche perchè non è
ancora disponibile nella loro ciƩà un punto vendita ﬁsico della marca preferita.
Inadeguata relazione con il venditore e scarsa aƫvazione di relazioni ﬁduciarie
La presenza nel canale digitale di conﬁguratori che presentano il prodoƩo
acquistato soƩo diﬀerenƟ angolazioni, una signiﬁcaƟva disponibilità di informazioni
e deƩagli e la possibilità di dialogare online o tramite Skype con un venditore,
consentono di superare l’esigenza di relazione direƩa con l’assistente di vendita.
Vincoli tecnologici
I problemi storici del canale digitale connessi all’evoluzione tecnologica inadeguata
e alla sicurezza delle transazioni sembrano quasi completamente superaƟ.
È necessario concludere l’analisi di compaƟbilità tra il canale digitale e i beni a
elevato valore simbolico segnalando che, ancora oggi, il principale rischio di un
inadeguato uƟlizzo di Internet è il possibile danneggiamento dell’immagine di
marca. A tal proposito Kapferer [28] spiega che l’e-commerce rappresenta allo
stesso tempo un’opportunità e una minaccia per le marche del lusso. L’opportunità
consiste nel poter raggiungere consumatori potenziali che non hanno un accesso
vicino ai punƟ vendita ﬁsici o che sono inƟmidiƟ ad accedervi. La minaccia deriva
dal rischio di banalizzazione dell’immagine di marca derivante dall’essere
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referenziaƟ da altri siƟ Web o dal rischio di rivendita dei prodoƫ acquistaƟ online
su canali non controllabili.
1.3.3 Il negozio del lusso e il ruolo della shopping experience
Nel mercato aƩuale non è più suﬃciente fabbricare prodoƫ di elevata qualità
corredandoli magari con un servizio di qualità. Il consumatore oggi desidera emo-
zioni forƟ che lo stupiscano e luoghi di consumo che lo coinvolgono totalmente.
Se da un lato risulta ancora necessario per l’impresa che produce beni di lusso pre-
stare aƩenzione alle funzioni logisƟche all’interno del canale di distribuzione, oggi
assume rilevanza anche la gesƟone operaƟva dell’esposizione; l’impresa deve saper
adoperare gli ornamenƟ dei luoghi di vendita per coinvolgere i sensi del consuma-
tore e consenƟrgli di vivere un’esperienza unica durante il processo di acquisto. Per
tali ragioni diventano cruciali l’ideazione e la gesƟone del punto vendita, in quanto
la speƩacolarizzazione dello spazio entro cui avviene il processo di acquisto è gio-
cata come una variabile compeƟƟva fondamentale. Questa non solo rende migliore
l’esperienza di acquisto, ma contrasta anche la tendenza all’uniformità dell’oﬀerta
dei principali player mondiali del lusso.
Riprendendo le parole di Domenico de Sole, Presidente del Gruppo Gucci per die-
ci anni, tra il 1995 e il 2004, “Il negozio è da considerarsi “the moment of truth”, il
momento culminante e supremo nel quale la strategia di marca si materializza. Il
successo delle aziende del lusso si è realizzato grazie alla qualità del loro prodoƩo,
alla loro innovazione e alla loro cura dei deƩagli, ma si è consolidato grazie alla coe-
rente e alla sapiente realizzazione della rete dei negozi”.
In parƟcolare, lo sviluppo e la gesƟone del punto vendita nel mercato dei beni di
lusso assolve a tre funzioni strategiche:
a) rinforzare l’immagine di marca;
b) comunicare i valori e lo sƟle di vita associato alla marca;
c) sƟmolare l’acquisto realizzando una relazione sensazionale con il consumatore.
Nelle ricerche eﬀeƩuate su numerosi punƟ vendita delle principali aziende del mer-
cato, un modello di riferimento è il caso dell’impresa Ralph Lauren, impresa che ha
realizzato eﬃcacemente le tre funzioni strategiche sopra enunciate.
Antesignano del concept store, Ralph Lauren apre il primo punto vendita monomar-
ca a New York nel 1989. I negozi Ralph Lauren rappresentano delle vere e proprie
abitazioni ricche di mobili di pregio e studiate ﬁn nei minimi deƩagli per ricostruire
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l’atmosfera Old England voluta dallo sƟlista. Gli ambienƟ sono lussuosi e perfeƩa-
mente ricostruiƟ come se fossero all’interno di un set cinematograﬁco. Dappertut-
to ci sono mobili in legno pregiato intagliaƟ a mano, ornamenƟ in oƩone, tappeƟ
orientali e rami di orchidee. Le vetrine del negozio, che hanno il compito di separare
il cliente dal mondo caldo e ricco che si trova all’interno, sƟmolano solo uno dei suoi
cinque sensi: la vista. Dopo l’ingresso nel negozio, invece, tuƫ gli elemenƟ dell’alle-
sƟmento sono là per saturare in modo omogeneo, convergente e completo i cinque
sensi del consumatore. Il negozio è così una sorta di piccola casa ideale, dove tuƩo
è ﬁnalizzato a meƩere a proprio agio il cliente. Nei negozi di questo sƟlista la marca
assume un valore simbolico, connotandosi come un qualcosa fuori dall’ordinario. Lo
sƟle di vita evocato dalla marca Ralph Lauren, rappresentato nel palcoscenico della
rete di punƟ vendita, è così coerente e ben idenƟﬁcato nella mente del consuma-
tore da permeƩere all’impresa di superare con successo una delle diﬃcoltà Ɵpiche
dei prodoƫ basaƟ sulla moda: far convivere l’immagine di una marca con l’innova-
zione. Tale caso è uƟle a comprendere che, più che il prodoƩo in sè è importante
l’allesƟmento, la musica, la luce, l’atmosfera ruƟlante e la sensazione di far parte di
un mondo speciale in un momento parƟcolare. Kotler [29] deﬁnisce l’atmosfera del
punto vendita come “la creazione di un ambiente di acquisto che produce degli ef-
feƫ emozionali speciﬁci nell’individuo, in grado di aumentare la sua probabilità di
acquisto”. SoƩolineando lo stesso punto di vista, Derbaix [30] deﬁnisce l’atmosfe-
ra come “un’organizzazione dello spazio con un orientamento aﬀeƫvo che mira a
creare delle impressioni di benessere, di accoglienza, di gioia”. L’atmosfera del pun-
to vendita ha quindi un caraƩere mulƟdimensionale. Numerose ricerche hanno evi-
denziato come l’atmosfera sia in grado di condizionare sia le decisioni di scelta del
punto vendita [31], sia la fedeltà futura [32], dimostrando l’importanza signiﬁcaƟva
di questo elemento. Le dimensioni prevalenƟ dell’atmosfera in grado di inﬂuire sul
sistema cogniƟvo del consumatore e, quindi, sul suo processo d’acquisto, sono [33]:
• La dimensione visiva: colore, luce, oscurità, dimensioni, forma, display, layout
e aﬀollamento;
• La dimensione udiƟva: musica, volume e tono;
• La dimensione olfaƫva: profumo e freschezza;
• La dimensione taƫle: temperatura, consistenza dei materiali;
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• La dimensione sociale: relazione con il personale di vendita o con gli altri con-
sumatori [34].
Il conceƩo di atmosfera, inoltre, non è univoco: è importante disƟnguere l’atmosfera
reale da quella percepita. La prima è cosƟtuita dagli elemenƟ dell’atmosfera proposƟ
nel punto vendita per inﬂuenzare il comportamento dell’acquirente e la percezione
della marca. La seconda è riferita alle percezioni dell’atmosfera stessa da parte del
consumatore che visita il punto vendita. Tuƫ gli elemenƟ dell’atmosfera sono im-
portanƟ e agiscono sulle scelte del consumatore. AƩraverso la gesƟone di diversi
faƩori ﬁsici e sociali che caraƩerizzano lo store è possibile incidere sulle dimensio-
ni sensoriali dei clienƟ allo scopo di inﬂuenzare le loro percezioni e quindi il loro
comportamento d’acquisto. Nel corso dell’ulƟmo decennio gli studi che prendono
in considerazione l’atmosfera del punto vendita sono diventaƟ sempre più numerosi
[35]. Una gran parte di essi è prevalentemente orientata a meƩere in evidenza la
relazione tra l’atmosfera e l’immagine del punto vendita, di cui la prima cosƟtuisce
una delle varie componenƟ [36] o un antecedente [37] in grado di inﬂuenzare le im-
pressioni del consumatore sulla qualità del prodoƩo o del servizio. Da un punto di
vista metodologico, gli studi eﬀeƩuaƟ sul punto vendita si disƟnguono in quelli che
hanno considerato l’inﬂuenza di singoli elemenƟ dell’atmosfera sul comportamento
d’acquisto, e quelli che l’hanno considerata come un conceƩo olisƟco [38]. I nume-
rosi studi del primo Ɵpo hanno veriﬁcato gli eﬀeƫ ﬁsici e psicologici sui consumatori
generaƟ da singoli elemenƟ ambientali, come, per esempio, la musica [39] o gli odo-
ri [40]. Gli studi del secondo Ɵpo considerano in modo globale l’atmosfera e le sue
molteplici variabili (musica, luce, colori, design, arredamento, personale), per capire
quanto e in che modo incidano simultaneamente sulle scelte del consumatore (per
gli eﬀeƫ della musica si veda la Figura 1.11). Ai ﬁni della nostra analisi, un approc-
cio globale che Ɵene in considerazione tuƫ gli elemenƟ è più adaƩo, in quanto il
negozio di beni di lusso non può permeƩersi di trascurare alcun deƩaglio e deve
impegnare al massimo i cinque sensi del consumatore, proprio per ciò che rappre-
senta e per l’immagine che deve trasmeƩere. Una ricerca che ha cercato di analiz-
zare l’atmosfera del punto vendita in modo globale è quella svolta da Lemoine [41],
che ha considerato simultaneamente l’inﬂuenza dell’ambiente ﬁsico, architeƩonico
e umano del punto vendita sul consumatore. Egli, basandosi sul modello SƟmolo -
Organismo - Reazione (Fig. 1.12), ha dimostrato che la percezione dell’atmosfera in-
ﬂuenza posiƟvamente il consumatore sia per il tempo che trascorre all’interno del
negozio sia per la volontà di acquistare.
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Figura 1.11: Gli studi sulle reazioni comportamentali, cogniƟve e aﬀeƫve alla musica
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Figura 1.12: Modello SƟmolo - Organismo - Reazione (ROS)
Sempre nell’ambito del ruolo dell’atmosfera nel punto vendita, Donovan e Rossi-
ter [42] propongono un modello che collega le caraƩerisƟche del punto vendita con
le emozioni suscitate a livello individuale e la risposta comportamentale rinvenibile
nell’aƩo d’acquisto. Gli autori sostengono che gli staƟ emoƟvi vissuƟ dall’individuo
nel punto vendita inﬂuenzano inmodo non trascurabile il patronage behavior e han-
no dimostrato anche l’esistenza di una correlazione posiƟva tra il grado di piacevo-
lezza dell’atmosfera (pleasure) e il livello di spesa. Si evince quindi un sostanziale e
costante accordo in leƩeratura nel sostenere l’esistenza di una correlazione posiƟva
tra esperienze emoƟve e risorse invesƟte nello shopping. L’ambiente dovrebbe es-
sere quindi in grado di soddisfare non solo le esigenze preƩamente funzionali che
spingono il consumatore potenziale alla visita (come l’acquisto del bene o la ricerca
di informazioni), ma anche bisogni di Ɵpo aﬀeƫvo, legaƟ alle emozioni e agli aspeƫ
sensoriali.
Altri studi condoƫ in anni più recenƟ hanno dimostrato come l’atmosfera inﬂuenza
il comportamento di acquisto in tremodi: comemezzo di creazione di unmessaggio,
come mezzo di creazione di aƩenzione e come mezzo di percezioni [43].
Nei primi due casi, l’atmosfera agisce direƩamente sull’intenzione del cliente di
scegliere un punto vendita, mentre nel terzo caso inﬂuenza direƩamente la scel-
ta del prodoƩo, favorendo l’acquisto d’impulso. Non esiste un’atmosfera ideale, in
quanto ogni mercato è diﬀerente e necessita di studi approfondiƟ e diversi.
Possiamo concludere la nostra analisi sull’atmosfera interna al punto vendita, citan-
do i faƩori ambientali che deﬁniscono il contesto in cui si aƩua l’acquisto. A tal ﬁne
Zaghi [44] individua:
• L’ambiente ﬁsico, ossia le dimensioni dello spazio circostante;
• L’ambiente sociale, cioè le persone con cui il cliente interagisce;
• La prospeƫva temporale, cioè la disponibilità di tempo che possiede il cliente;
• La deﬁnizione del compito, ossia le moƟvazioni che lo spingono all’acquisto;
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• Gli staƟ antecedenƟ, cioè gli umori e gli staƟ ﬁsiologici del cliente.
1.3.4 Verso un approccio mulƟcanale: l’esperienza digitale in nego-
zio
Negli ulƟmi anni, proprio al ﬁne di qualiﬁcare gli ambienƟ di vendita dei prodoƫ
di lusso e la comunicazione nel e del punto vendita, parƟcolare aƩenzione è stata
dedicata all’impiego della tecnologia.
Si è inteso così esplorare il ruolo che la tecnologia può assolvere nell’ambito del-
la strategia del distributore. Il ﬁne è quello di proporre al pubblico punƟ vendita
contraddisƟnƟ da una capacità aƩraƫva ed evocaƟva peculiare, idonea a favorire il
conseguimento di fondamentali vantaggi in termini di:
• richiamo nel punto vendita e/o presso l’insegna;
• sƟmolazione della propensione all’acquisto e al consumo;
• orientamento tra l’assorƟmento;
• fedeltà più omeno consapevole al punto vendita in quanto tale e/o all’insegna.
Oggi, si ricorre alle nuove tecnologie mulƟmediali sia come strumenƟ di comuni-
cazione sia come veri e propri componenƟ dello store. Molte, se non tuƩe, le fasi
del retail – dall’approvvigionamento dei prodoƫ ﬁno alla ﬁdelizzazione dei clienƟ –
sono sempre più interessate dall’IT; anche l’ambientazione e la comunicazione in-
novaƟva possono ricevere contribuƟ dalle tecnologie digitali. Queste consentono di
cambiare il modo di operare e, sopraƩuƩo, quello di comunicare: ad esempio, la
gesƟone centralizzata dei prezzi visualizzabili su display LCD permeƩe poliƟche di
diﬀerenziazione in base al giorno o in funzione delle diverse fasce orarie. In questa
sede, per device tecnologico intendiamo, in senso ampio, ogni moderno impianto
mulƟmediale e aƩrezzatura in grado di contribuire alla comunicazione aƩraverso
eﬀeƫ apprezzabili sul piano sensoriale e di cambiare il proprio stato in base al com-
portamento del cliente nell’ambiente di vendita (strumenƟ digitali di comunicazione
testuale, graﬁca e sonora, impianƟ di illuminazione, superﬁci mutevoli ecc.).
In concreto, il ricorso alle tecnologie avanzate e dei new media nello store, si tradu-
ce nell’uƟlizzo di ambienƟ olfaƫvi, display al plasma di grandi dimensioni, sistemi di
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proiezione su corƟne d’aria o d’acqua, fog screen e water screen, sistemi di diﬀusio-
ne sonora localizzaƟ, hypersound system applicaƟ sulle vetrine, whispering windo-
ws, ecc. Il progresso tecnologico contribuirà a fornire soluzioni in grado di sƟmolare
ulteriormente i sensi e le altre fonƟ della percezione umana, che è alla base della
comunicazione e dell’esperienza. La crescente visualizzazione delle logiche di am-
bientazione e merchandising del punto vendita è dimostrata dal graduale passaggio
dalle radio in store alle TV in store, accessibili anche all’uso da parte del pubblico.
Neanche anche il senso dell’olfaƩo può essere dimenƟcato, essendo direƩo e capa-
ce di fornire informazioni indelebili all’umana cognizione.
L’uso dei device tecnologici contribuisce anche all’esaltazione della valenza simboli-
ca dell’assorƟmento e delle caraƩerisƟche esteƟco-architeƩoniche dell’interno del-
lo store. Si oﬀre così un’interazione non più soltanto tra persone o tra persone e
prodoƫ in assorƟmento, ma anche tra le persone e il punto vendita. Lo store subi-
sce processi di qualiﬁcazione e caraƩerizzazione conceƩuale idonei a segnalarne il
contenuto simbolico, la «capacità socializzante» e i caraƩeri evocaƟvi ed emozionali.
Nell’approccio esperienziale al punto vendita, sono importanƟ la polisensorialità e
la fruizione sinesteƟca del negozio, aspeƫ che permeƩono di ribadire i valori della
marca e produrre un’intensiﬁcazione del messaggio agevolandone la memorizzazio-
ne.
Ricapitolando, la mulƟmedialità può rappresentare dunque un valido strumento per
le poliƟche di customer relaƟonship management e di one to one markeƟng. Essa:
• agevola il tentaƟvo di abilitare l’interazione, sƟmolare la personalizzazione e
favorire esperienze signiﬁcaƟve;
• crea un’ambientazione virtuale integrata all’ambientazione ﬁsica, con un con-
trollo in tempo reale dei messaggi veicolaƟ dal retailer;
• permeƩe la rilevazione interaƫva e tempesƟva delle abitudini e dei desideri
dei clienƟ.
Tra le tecnologie più innovaƟve applicate e posizionate all’esterno o all’interno dei
punƟ vendita troviamo:
• la tecnologia RFID (“IdenƟﬁcazione a radio Frequenza”) che si applica ai co-
siddeƫ “scaﬀali intelligenƟ”; tali scaﬀali, posizionaƟ all’interno dei negozi,
si aƫvano automaƟcamente quando un cliente prende o muove un ogget-
to esposto, mostrando informazioni uƟli per il consumatore in tempo reale,
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come prezzi, modelli e taglie. Questa tecnologia trova negli ulƟmi anni sem-
pre più applicazione all’interno dei punƟ vendita, apportando vantaggi alla
shopping experience e alla generale soddisfazione del cliente, migliorando il
coinvolgimento e incenƟvando anche la ﬁdelizzazione.
• il camerino virtuale, con il quale si intende sia l’applicazione disponibile all’in-
terno dei siƟ web per provare abiƟ da casa, sia la nuova tecnologia disponi-
bile all’interno dei punƟ vendita per provare vesƟƟ in maniera virtuale. AƩra-
verso il body scanning, una tecnologia a supporto dei camerini interaƫvi e
delle dressing room, si scannerizza il corpo e la ﬁsionomia dei clienƟ proiet-
tando l’avatar in 3D su specchi digitali. Tramite tale tecnologia il consumatore
può provare diversi modelli in maniera virtuale, risparmiando il tempo della
coda nei camerini tradizionali. Prada dispone nei suoi epicenter di dressing
room interaƫve, dove si può anche modiﬁcare persino l’intensità della luce
per osservare i capi con diﬀerenƟ atmosphere.
• la vetrina interaƫva, uno strumento tramite il quale si veicola il contenuto
mulƟmediale (immagini, video e sﬁlate) direƩamente nelle vetrine del punto
vendita. L’intera vetrina dello store viene così trasformata in un nuovo canale
di markeƟng aƩraverso il quale si promuove autonomamente e conƟnuamen-
te, giorno e noƩe, l’interazione con il cliente, il quale può oƩenere ulteriori
informazioni semplicemente interagendo con essa. Le principali applicazioni
delle vetrine interaƫve riguardano la gesƟone delle promozioni con lo sco-
po di aƩrarre i clienƟ all’interno del punto vendita e lo sviluppo di cataloghi
interaƫvi per comunicare taglie, prezzi e caraƩerisƟche dei prodoƫ. La vetri-
na interaƫva inaugurata da Ralph Laurent in via Montenapoleone a Milano,
consente la consultazione del catalogo 24 ore su 24 e 7 giorni su 7, oﬀrendo
anche la possibilità di acquistare direƩamente tramite la vetrina.
• i touch screen, che, una volta posizionaƟ all’interno del punto vendita, consen-
tono di controllare la disponibilità di uno speciﬁco prodoƩo nel negozio o pres-
so stores vicini. Queste postazioni informaƟve possono comunicare direƩa-
mente con stampanƟ presenƟ all’interno degli store o con i disposiƟvi mobile
dei consumatori. I touch screen risultano essere parƟcolarmente impiegaƟ ne-
gli stores di grandi dimensioni, dove i clienƟ faƟcano a ricercare informazioni
e ad essere a direƩo contaƩo con il personale di vendita.
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• la tecnologia 3D, tecnologia che si sta diﬀondendo molto rapidamente anche
in uso domesƟco; all’interno degli stores possono essere uƟlizzaƟ display che
proieƩano immagini tridimensionali, in modo tale da ricreare un’atmosfera
ammaliante in grado di intraƩenere i clienƟ e di regalare una esperienza a
360°, trasformando il momento dell’acquisto in un’occasione di diverƟmento.
Gucci, Prada e Dior sono solo alcune delle molte luxury brand che uƟlizzano
display 3D all’interno dei propri stores.
• la tecnologia NFC o “Comunicazione di prossimità”, una tecnologia che forni-
sce conneƫvitàwireless bidirezionale a corto raggio (10cm). Negli stores trova
la sua maggiore applicazione come tecnologia che consente pagamenƟ wire-
less tramite smartphones e tablet, ma anche per scambiare comunicazione
tra disposiƟvi tramite reƟ peer-to-peer. Negli store possono anche essere in-
stallaƟ dei tablet che consentono un pagamento autonomo emolto più rapido
rispeƩo ad una cassa tradizionale.
• il codice QR o “Quick Response Code”, un codice a barre dimensionale compo-
sto da moduli neri in un schema quadrato, impiegato per memorizzare infor-
mazioni generalmente desƟnate a essere leƩemediante smartphone e tablet.
Tale tecnologia, assieme agli “scanner do it yourself”, consentono di scanneriz-
zare e leggere prezzi o informazioni codiﬁcate di tuƫ i prodoƫ esposƟ all’in-
terno degli store. I consumatori interagiscono così in modo autonomo tramite
la fotocamera dei propri disposiƟvi mobili.
• l’assistenza al cliente virtuale, fornita per mezzo di un computer o di un tablet
tramite il quale il cliente potrà accedere a tuƩe le informazioni di cui ha bi-
sogno. L’obieƫvo è quello di creare una nuova serie di servizi innovaƟvi per
garanƟre un controllo eﬃciente ed eﬃcace della disponibilità dei prodoƫ nel
punto vendita, riuscendo ad oﬀrire un servizio che si potrà tradurre in un pos-
sibile incremento delle vendite. Tale tecnologia è parƟcolarmente sfruƩata
nella GDO.
• il social shopping, una nuova esperienza d’acquisto con la quale i consumatori
hanno la possibilità di condividere immagini, fotograﬁe e deƩagli dei prodoƫ
che intendono acquistare con i loro amici. Esistono schermi posizionaƟ all’in-
terno dei camerini che consentono di postare sui social network immagini e
video degli abiƟ indossaƟ. Il social shopping tenta quindi di uƟlizzare la tecno-
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logia per ricreare quelle interazioni sociali Ɵpiche dei centri commerciali e dei
negozi ﬁsici.
Va però chiarito che la mulƟmedialità non può essere l’unico versante di innovazio-
ne dello store design in oƫca strategica ed esperienziale; sussiste sempre il rischio
di comunicare valori che non corrispondono alle intenzioni dell’insegna o alle va-
lenze delle marche da esaltare. Per queste ragioni, l’uso di mulƟmedia device nello
store richiede pur sempre una progeƩazione adeguata. Le tecnologie nello store
non dovrebbero pertanto essere concepite come invasive, ma dovrebbero integrar-




Ricerca sulle moƟvazioni all’acquisto di
beni di lusso online e in-store
2.1 Introduzione e moƟvazioni della ricerca
Negli ulƟmi 10 anni Internet ha giocato un ruolo signiﬁcaƟvo nella nostra vita
quoƟdiana cambiandola totalmente per molƟ aspeƫ. Nel fraƩempo, l’acquisto on-
line è stato ampiamente acceƩato come modo di acquistare prodoƫ e servizi, di-
ventando uno dei mezzi di mercato più popolare al mondo. L’e-commerce e Internet
forniscono al consumatore, non solo maggiori informazioni per confrontare prodot-
Ɵ e prezzi, ma anche più scelta e convenienza. Lo shopping online ha dimostrato di
fornire più soddisfazione ai consumatori moderni che cercano comodità e velocità.
D’altra parte, alcuni consumatori sentono ancora del disagio nell’acquistare online,
specie in Italia, paese in cui la cultura di acquisto in rete è emersa e si è solidiﬁcata
solo negli ulƟmi 5 anni. Il rischio percepito, per esempio, sembra essere la ragione
principale che impedisce ai consumatori di acquistare su un sito e-commerce. I con-
sumatori, in genere, hanno la necessità di esaminare e senƟre tra le mani i prodoƫ
per soddisfare la loro curiosità; preferiscono incontrarsi con amici e scambiare idee
sui prodoƫ prima dell’acquisto. Tali faƩori possono avere un’inﬂuenza negaƟva sulla
decisione dei consumatori di fare acquisƟ online.
Queste considerazioni possono essere faƩe anche per il seƩore di lusso, che è
stato piuƩosto lento nell’adoƩare le tecnologie digitali visƟ i suoi tradizionali requi-
siƟ di rarità ed esclusività. TuƩavia, anche in tale seƩore, si va progressivamente
aﬀermando una presa di coscienza da parte del singolo consumatore del suo pote-
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re rispeƩo al mondo dell’oﬀerta e della sua capacità di inﬂuenza dei pari ruolo nel
processo di acquisto. Questo signiﬁca che la capacità di indirizzo del mercato e il
controllo eﬀeƫvo delle imprese sul proprio brand si va via via riducendo; si traƩa
di un cambiamento molto rilevante per le imprese del mondo del lusso, da sem-
pre abituate ad operare in atmosfere controllate, in cui ogni aspeƩo del business e
dell’interazione con il mercato è sempre stato molto aƩentamente monitorato dal
management. Come accennato da Chiang et al. [45] per le imprese, capire quali so-
no i faƩori che inﬂuenzano la scelta di un canale da parte dei consumatori, è il primo
passo per determinare la migliore strategia per commercializzare e vendere i propri
prodoƫ con successo.
Generalmente parlando, la ricerca sull’acquisto online di beni di lusso è ancora
ad uno stato piuƩosto rudimentale. Nonostante sianomolte le ricerche di markeƟng
che riguardano l’acquisto di beni di lusso nel contesto oﬄine o l’acquisto di beni non
di lusso tramite il canale digitale, sono più limitate quelle che hanno invesƟgato sulle
moƟvazioni relaƟve all’acquisto online di beni di lusso o che considerano congiunta-
mente entrambi i canali. Sebbene molƟ ricercatori di markeƟng abbiano studiato le
moƟvazioni all’acquisto di prodoƫ online che non siano di lusso, non è ancora noto
se tali faƩori moƟvazionali restano gli stessi per i consumatori di lusso nel contesto
online.
Visto che molte domande sono rimaste irrisolte, tale ricerca ha lo scopo di col-
mare questo gap, sviluppando e testando un modello di ipotesi individuate in leƩe-
ratura. Tali ipotesi riguardano l’individuazione dei faƩori moƟvazionali che spingono
il consumatore di beni di lusso ad acquistare online e oﬄine.
2.2 Obieƫvi della ricerca
Nella maggior parte dei casi, nel decidere il canale dal quale acquistare un deter-
minato bene, i consumatori prendono in considerazione elemenƟ come il risparmio
di tempi/sforzi, il rischio percepito, la convenienza di prezzo, la varietà e la dispo-
nibilità dei prodoƫ, la necessità di interagire con gli altri e l’enjoyment, l’aspeƩo ri-
creaƟvo legato all’aƫvità di acquisto. IndiscuƟbilmente, i canali oﬄine e online pre-
sentano diverse esperienze di shopping anche quando viene acquistato uno stesso
prodoƩo [46]. Dopo aver fornito un background teorico e conceƩuale, tale ricerca
mira a sviluppare e testare unmodello di ipotesi, volte ad idenƟﬁcare i faƩori di base
a cui i consumatori del lusso, online e oﬄine, aƩribuscono rispeƫvamente maggior
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valore. Dato che il conceƩo di lusso è estremamente vasto e che i prodoƫ e i servizi
che assumono tale connotazione appartengono a diverse categorie merceologiche
e ai più vasƟ seƩori di provenienza, abbiamo ristreƩo la ricerca ai soli di beni di lusso
personali ed eleƩronici.
Secondo la classiﬁcazione eﬀeƩuata da Klaus Heine [5] (vedi Fig. 1.4), apparten-
gono alla prima categoria i fashion products (vesƟƟ, scarpe, borse, bagagli e acces-
sori fashion come cravaƩe o cinture), cosmeƟci e profumi e, inﬁne, i prodoƫ per la
body decoraƟon (gioielli, orologi..). Nella categoria dei beni di lusso eleƩronici ven-
gono inclusi invece gli smartphones e più in generale i disposiƟvi di comunicazione,
i laptops, le videocamere e le fotocamere. Nello speciﬁco, dopo aver disƟnto op-
portunamente tra consumatori di lusso di beni personali e/o eleƩronici e non, dalla
nostra ricerca verranno ricavaƟ daƟ e informazioni circa:
• il campione dei consumatori di beni di lusso personali e/o eleƩronici e la pro-
pensione alla ricerca di informazioni precedente all’acquisto (oﬄine o online);
• le moƟvazioni che spingono all’acquisto di tali beni sul canale online o in ne-
gozio e le diﬀerenze tra le due Ɵpologie di acquirenƟ in relazione ai daƟ socio-
demograﬁci;
• gli elemenƟ innovaƟvi in grado di aumentare la propensione all’acquisto nel-
l’uno e nell’altro canale, in modo da permeƩere alle aziende del seƩore di
cogliere le opportunità della rivoluzione tecnologica in aƩo.
2.3 Approccio Metodologico
Per raggiungere gli obieƫvi precedentemente elencaƟ è stato predisposto un
percorso di ricerca arƟcolato in due fasi. La prima è volta alla raccolta e all’anali-
si della leƩeratura in materia, al ﬁne di deﬁnire il campo d’indagine ed i conceƫ
sui quali insistere. Dopo un’aƩenta ricognizione bibliograﬁca sono staƟ approfondiƟ
gli elemenƟ che maggiormente inﬂuenzano la scelta di un canale. In parƟcolare, è
stato idenƟﬁcato che l’intenzione di acquistare online o oﬄine è basata sulla per-
cezione della qualità del servizio e del merchandising, sui prezzi e, inﬁne, sui cosƟ
e i beneﬁci non monetari dell’acquisto. In parƟcolare, tra i cosƟ, sono staƟ presi in
considerazione il tempo/sforzo e il rischio percepito, mentre tra i beneﬁci si è con-
siderato il piacere che caraƩerizza l’aƫvità di acquisto. Il naturale passo successivo
53
ha invece natura quanƟtaƟva e riguarda la costruzione di un quesƟonario a risposta
chiusa, volto a testare le ipotesi con un t-test. Nei paragraﬁ che seguono verrano
descriƩe le procedure relaƟve alla somministrazione del quesƟonario, le sezioni da
cui è formato ed i relaƟvi risultaƟ.
2.3.1 Background sulla scelta di un canale e formulazione delle ipo-
tesi
Come già accennato, tra gli obieƫvi della ricerca, quello principale era l’indivi-
duazione dei faƩori moƟvazionali che spingono i consumatori di lusso ad acquistare
rispeƫvamente online e in-store. A tal ﬁne è ripreso dalla leƩeratura un modello
conceƩuale basato sul valore percepito [47]. Questo conceƩo, aﬀerma che i con-
sumatori basano le loro decisioni di acquisto sul “trade oﬀ tra cosƟ e beneﬁci più
salienƟ”, ovvero sulle percezioni di ciò che ricevono (qualità) e ciò che danno in cam-
bio (cosƟ monetari e non monetari) [48]. L’assunzione alla base del modello è che il
valore percepito su un determinato canale guida poi il comportamento di acquisto.
Facendo una breve sintesi, gli studiosi di markeƟng hanno riconosciuto la rilevanza
di molteplici categorie di beneﬁci e “sacriﬁci”. RelaƟvamente ai beneﬁci, la rassegna
condoƩa in materia hamostrato una sostanziale convergenza su (a) una dimensione
legata alla qualità e agli aspeƫ funzionali, (b) una dimensione orientata agli aspeƫ
sociali, (c) una dimensione emozionale e (d) una dimensione esperienziale. Riguar-
do ai sacriﬁci, è stato riscontrato un certo grado di accordo su (a) una dimensione
monetaria, (b) una dimensione relaƟva al rischio percepito e, inﬁne, (c) una dimen-
sione legata al tempo e allo sforzo. Quanto più elevato è il valore che il consumatore
si aspeƩa di ricevere da un canale, maggiore è la probabilità che quest’ulƟmo sia
scelto. Studi passaƟ [47, 50, 49] evindenziano che, faƩori come la qualità del servi-
zio o service quality, la qualità del merchandise o merchandise quality, il risparmio
di tempi/sforzi o Ɵme/eﬀort costs, i cosƟ monetari o monetary price, il rischio per-
cepito o perceived risk e inﬁne, il piacere legato all’aƫvità di shopping o enjoyment,
hanno un impaƩo direƩo sulle intenzioni di acquisto online e oﬄine (si veda Fig.
2.1). Passiamo ora ad esaminarli nel deƩaglio.
Merchandise quality
La presente ricerca deﬁnisce la merchandise quality, o qualità del merchandise, il
giudizio complessivo che il consumatore ha sul numero, sulla qualità e sulla com-
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Figura 2.1: FaƩori che inﬂuenzano la scelta del canale
posizione delle alternaƟve. Sebbene siano molƟ gli studi che considerano l’impor-
tanza di tale aspeƩo sia nel canale oﬄine [47, 53, 54, 55, 56] sia in quello online
[57, 58, 59], dalla ricerca di Donthu e Garcia [65] emerge che, in generale, gli acqui-
renƟ online ricercano una maggiore varietà rispeƩo a quelli in-store. I consumatori
sembrano essere moƟvaƟ ad acquistare online per via del maggior assorƟmento in
termini di taglie, colori e sƟli.
H1. Gli acquirenƟ online di beni di lusso aƩribuiscono un maggior valore al nu-
mero e alla varietà delle alternaƟve rispeƩo agli acquirenƟ in-store
Service quality
La qualità di un servizio non è un valore assoluto, ma è il giudizio comparaƟvo che
il cliente esprime confrontando le proprie aspeƩaƟve con la percezione di quanto
gli è stato erogato. Ai ﬁni della ricerca la qualità del servizio verrà ricollegata prin-
cipalmente alla dimensione esperienziale che caraƩerizza l’aƫvità di shopping. E’
possibile idenƟﬁcare cinque diﬀerenƟ Ɵpi di esperienze legate al seƩore del lusso:
• Sense experiences, che coinvolgono la percezione sensoriale;
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• Feel experiences, che coinvolgono i senƟmenƟ e le emozioni;
• Think experiences, riguardanƟ esperienze creaƟve e cogniƟve;
• Act experiences, che coinvolgono la ﬁsicità;
• Relate experiences, che derivano dal porsi in relazione con altri consumatori,
con il personale di vendita e con il contesto di riferimento.
Da tali considerazioni emergono almeno due aspeƫ fondamentali: il polisensoria-
lismo e la capacità di generare interazioni. Il polisensorialismo può essere deﬁnito
come il tentaƟvo di un/a prodoƩo/marca di suscitare nel consumatore “un globa-
le coinvolgimento di tuƫ i sensi nelle esperienze di acquisto e di consumo” [11]. Gli
aspeƫ tangibili, la competenza e la cortesia degli impiegaƟ, la loro capacità di ispira-
re ﬁducia e sicurezza e un’assistenza premurosa e individualizzata, sembrano essere
elemenƟ importanƟ per coloro per gli acquirenƟ in-store di beni di lusso [62][63].
QuesƟ clienƟ potrebbero senƟrsi in diﬃcoltà ad acquistare senza l’aiuto di un assi-
stente alle vendite che sia esperto e li sappia consigliare; tendono a dare una mag-
giore importanza all’assistenza del personale e vogliono soddisfare il loro bisogno
di intraƩenimento e di interazione sociale, bisogno che viene chiaramente “strozza-
to” nel contesto online. Viceversa, molƟ clienƟ preferiscono acquistare online anche
soltanto per fuggire dall’interazione faccia a faccia con il venditore, perché questa
su alcuni, trasferisce pressione o disagio. Ciò diventa parƟcolarmente vero su quei
clienƟ che hanno avuto esperienze negaƟve con un commesso venditore o vogliono
solo essere liberi di prendere decisioni da soli.
H2. Gli acquirenƟ online di beni di lusso aƩribuiscono un minor valore alla di-
mensione esperienziale rispeƩo a quelli in-store
Monetary price
Permonetary price o prezzo monetario si intende la percezione che il consumatore
ha sui prezzi proposƟ dai rivenditori online ed oﬄine. Smith [64] aﬀerma che, oltre
ad oﬀrire ai clienƟ una maggiore varietà di beni e servizi, il web oﬀre una maggiore
possibilità di confrontare prezzi e oﬀerte. Fare acquisƟ in rete viene spesso consi-
derato più agevole per la facilità con cui è possibile individuare i prodoƫ, grazie a
motori di ricerca generali e speciﬁci del sito. Alcuni siƟ web come Ebay o Amazon,
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oﬀrono ai clienƟ servizi come l’asta o l’opzione “migliore oﬀerta”, in modo che pos-
sano fare un buon aﬀare confrontando il loro prodoƩo tra più rivenditori recensiƟ da
precedenƟ clienƟ. Ciò contribuisce a rendere l’esperienza d’acquisto ludica e diver-
tente, una vera e propria caccia al tesoro. I consumatori online credono di trovare
delle oﬀerte più vantaggiose in rete ed è proprio questo il moƟvo per cui scelgono di
farvi shopping. Sono ormai numerosi coloro che sostengono di fare acquisƟ a buon
mercato su Internet perché vi si trovano arƟcoli meno cari che nei punƟ vendita tra-
dizionali. Mentre questo sembra suggerire che gli acquirenƟ online sono aƩenƟ ai
prezzi con una probabilità più elevata rispeƩo a coloro che acquistano in negozio,
Donthu e Garcia [65] mostrano che molƟ acquirenƟ online sono più orientaƟ a con-
cludere l’acquisto di un prodoƩo che soddisﬁ le loro esigenze piuƩosto che porre
aƩenzione al prezzo. Alcuni consumatori dichiarano che spesso si ha soltanto l’illu-
sione di trovare in rete gli stessi arƟcoli a prezzi più convenienƟ; in realtà il costo dei
prodoƫ online non è diverso da quello che si può trovare in altri punƟ vendita. E’
comunque curioso notare come lamaggior parte degli utenƟ di Internet sia convinto
che ogni cosa sulla rete cosƟ meno. Ai ﬁni della nostra ricerca si ipoƟzza che,
H3. I consumatori online di beni di lusso prestano maggior aƩenzione al prezzo
rispeƩo a quelli in-store
Perceived risks
Per rischio percepito si intende l’incertezza avverƟta dal consumatore nel momento
della decisione d’acquisto. Il canale impiegato per l’acquisto inﬂuisce inevitabilmente
sul livello di rischio percepito. Mancando il contaƩo ﬁsico tra venditore e comprato-
re, nelle transazioni che avvengono online il rischio percepito dal Ɵpico acquirente
in-store è superiore rispeƩo a quello percepito durante l’acquisto in negozio. Ciò è
stato empiricamente veriﬁcato: generalmente i consumatori in-store percepiscono
un maggior livello di rischio quando eﬀeƩuano acquisƟ online rispeƩo a quelli of-
ﬂine, specialmente di prodoƫ non digitali [66]. Esistono tre principali Ɵpologie di
rischio percepito:
1) l’incertezza su eventuali mal funzionamenƟ del prodoƩo acquistato o sulla
mancata rispondenza di questo alle aspeƩaƟve pre-acquisto;
2) l’incertezza legata all’eventuale perdita monetaria, in caso di mancata conse-
gna del prodoƩo;
3) l’incertezza legata al rilascio di informazioni “sensibili” durante la transazione
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(numero di carta di credito, indirizzo di residenza, ecc.).
I consumatori di lusso che acquistano in-store preferiscono vedere, toccare o senƟre
il prodoƩo con le proprie mani, e temono maggiormente che visionare un prodoƩo
soltanto sullo schermo di un computer possa dar loro un immagine distorta o un
eﬀeƩo diverso da quello che avrebbero vedendolo in negozio. Una ricerca condoƩa
daMariani e Zappalà [68], indica che lemaggiori fonƟdi rischio percepito sonoquelle
riguardanƟ:
- l’uso della carta di credito,
- gli aspeƫ relaƟvi alla privacy e alla diﬀusione di informazioni personali,
- i problemi post-vendita e di spedizione.
Inoltre, dalla ricerca di Donthu e Garcia [65], emerge che il consumatore medio on-
line è più innovaƟvo, impulsivo e presenta una minore avversione al rischio.
H4. Gli acquirenƟ online di beni di lusso hanno una minore avversione al rischio
rispeƩo a quelli in-store
Time/eﬀort costs
Anche il risparmio di tempi e sforzi sembra appartenere a quei faƩori che hanno de-
cretato il successo dello shopping online [69, 70]. RispeƩo al negozio tradizionale,
il negozio online è aperto 24 ore al giorno, 7 giorni a seƫmana. I consumatori non
cercano solo prodoƫ, ma anche servizi online. Alcune aziende hanno un servizio
clienƟ online disponibile 24 ore al giorno. La convenienza in questo caso riguarda il
faƩo che, anche dopo le ore di lavoro, i clienƟ possono porre domande, oƩenere
assistenza o avere supporto sui prodoƫ. Acquistando online non ci si deve pren-
dere la briga di guidare e trovare parcheggio, e poi, una volta individuaƟ i prodoƫ,
anche porre a confronto i prezzi risulta più semplice: è possibile comparare i vari
prezzi direƩamente da casa propria, standosene comodamente seduƟ in poltrona.
Una ricerca sulle ragioni per cui si preferisce acquistare online mostra che il 58% dei
consumatori degli StaƟ UniƟ sceglie di fare acquisƟ in rete perché si può acquistare
dopo mezzanoƩe, quando i negozi tradizionali sono chiusi. Il 61% degli intervistaƟ
ha risposto di voler evitare folle e code sopraƩuƩo durante le vacanze1. Il potenziale
di convenienza e tempesƟvità ovviamente verrà percepito in misuramaggiore da chi
ha più familiarietà con l’acquisto online. Gli esseri umani sono creature abitudinarie,
si aﬀezionano alla rouƟne giornaliera e, posto che siano soddisfaƫ di come vadano
1Studio The Tech Faq, 2008
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le cose, sono ben contenƟ di rimanere ancoraƟ a ciò che conoscono. I consumatori
online si abituano ben presto al design di un sito e al modo in cui questo funziona.
Si traƩa di un aspeƩo importante legato alla convenienza e al risparmio di tempo. E’
conveniente infaƫ uƟlizzare un sito familiare perché si impiega meno tempo. Una
volta che il sito è diventato tale, un certo gruppo di consumatori si caraƩerizzerà
come “fedele” al sito stesso.
H5. I consumatori di lusso online aƩribuiscono un maggior valore al risparmio di
tempi e sforzi rispeƩo ai consumatore in-store.
Enjoyment
Per molƟ lo shopping è considerata un’aƫvità ricreazionale, uƟle per distrarsi dal
lavoro quoƟdiano o per in qualche modo, rallegrarsi. Similarmente al lavoro di Chil-
drens et. al [71], questa ricerca ipoƟzza che tale aspeƩo sia meno importante per
coloro che eﬀeƩuano acquisƟ online. Quindi,
H6. Gli acquirenƟ online di beni di lusso aƩribuiscono unminor valore all’aspeƩo
ricreaƟvo legato all’aƫvità di acquisto rispeƩo ai consumatori in-store
DeƩo ciò, possiamo riformulare il modello precedente come in Fig. 2.2. Il nume-
ro e la varietà delle alternaƟve, la convenienza di prezzo e il risparmio di tempi e
sforzi sembrano essere i faƩori che più spingono il consumatore ad acquistare on-
line. L’avversione al rischio, l’aspeƩo esperienziale e quello ricreaƟvo, sono invece
collegaƟ all’acquisto in-store di beni di lusso.
2.3.2 QuesƟonario per la veriﬁca delle ipotesi
Per raggiungere gli obieƫvi precedentemente elencaƟ e per la validazione delle
ipotesi formulate abbiamo somministrato un quesƟonario a 193 persone. Il reclu-
tamento di persone disposte a compilare il quesƟonario è stato portato a termine
con diverse modalità. Ci si è avvalsi della collaborazione di persone vicine al ricerca-
tore, le quali a loro volta ne hanno contaƩate altre innescando un campionamento
“a cascata”. La somministrazione del quesƟonario online ha consenƟto di oƩenere
vantaggi come la rapidità di accesso, la compilazione e l’invio dei daƟ. AƩraverso
la diﬀusione dell’indirizzo Url dove trovare il quesƟonario, si è avuta la possibilità
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Figura 2.2: FaƩori che inﬂuenzano l’intenzione di acquisto online e in-store
di reclutare partecipanƟ con diverse caraƩerisƟche socio-demograﬁche e culturali.
Inoltre sono staƟ inseriƟ post su Social Network, Newsgroup e Forum di discussione
presenƟ in vari siƟ della rete. Per la stesura del quesƟonario è stato usato Qualtrics,
un soŌware gratuito per la creazione di indagini, cercando di rispeƩare le regole tec-
niche di semplicità di linguaggio ed esausƟvità delle domande. In parƟcolare, sono
state uƟlizzate:
• domande dicotomiche;
• domande a scelta mulƟpla;
• scale Likert per l’indicazione del grado di accordo/disaccordo o di importan-
za/non importanza su un determinato item.
Come raﬃgurato in Fig. 2.3, il quesƟonario (il cui ﬂusso di domande segue un per-
corso diﬀerente in base alle risposte del partecipante alla ricerca) prevede 5 soƩo-
sezioni di indagine.
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Figura 2.3: Sezioni del quesƟonario
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2.3.2.1 Analisi delle sezioni del quesƟonario
Il quesƟonario, disponibile per intero nell’Appendice I, si apre con la deﬁnizione
di beni di lusso personali e/o eleƩronici. Nel nostro studio, quesƟ vengono deﬁniƟ
come “ogni dispendio che va oltre il necessario” contribuendo a rendere più piace-
vole la vita di un individuo. Per semplicità, si induce il rispondente a pensare quindi,
non solo ai grandi brand del lusso prodoƫ da aziende come Louis VuiƩon, Chanel,
Dior, Michael Kors, Tiﬀany, Vertu, Swatch, CarƟer ecc.., ma anche ai brand del lusso
accessibile come Cos, Alexander Wang for H&M, Stefanel, iPhone Apple, ecc.. Dopo
aver fornito una deﬁnizione di beni di lusso personali ed eleƩronici, si provvede a
disƟnguere tra consumatori di lusso e non. MolƟ ricercatori esitano a fare un target
di tali consumatori, sopraƩuƩo per il faƩo che non esiste ancora in leƩeratura una
deﬁnizione riconosciuta di consumatore di lusso. Ciò può generare una confusione
su come quesƟ possono essere disƟnƟ dai consumatori non di lusso e idenƟﬁcaƟ
per gli studi empirici. Klaus Heine [5], sulla base di un’aƩenta analisi leƩeraria, indi-
vidua tre diversi metodi per l’idenƟﬁcazione del target di consumatori di lusso. Con il
primo metodo, quello dell’approssimazione, tali consumatori sono idenƟﬁcaƟ in re-
lazione a variabili Ɵpicamente legate al consumo di lusso, come il reddito familiare o
la ricchezza, la professione, il livello di scolarizzazione e l’appartenenza a determina-
te organizzazioni. La Luxury ConsumpƟon Scale disƟngue invece tra consumatori di
lusso e non in base alla loro frequenza aƩuale di acquisto e consumo. Ai partecipanƟ
viene quindi richiesto di indicare quali beni di lusso presenƟ in una lista hanno acqui-
stato in un determinato arco temporale e con quale frequenza. L’assunto alla base
è che, maggiore è la frequenza di acquisto di tali beni, maggiore sarà la conoscenza
del consumatore verso il mondo del lusso o almeno verso speciﬁci marchi, prodot-
Ɵ o categorie. Inﬁne, il terzo metodo, raﬃgurato in Appendice III, è quello basato
sulla Luxury AﬀecƟon Scale, una scala di oƩo item volta a misurare aspeƫ cogniƟvi,
aﬀeƫvi e connotaƟvi. Ogni rispondente è qua chiamato a esprimere il proprio giu-
dizio, aƩribuendo un punteggio da 1 a 7 ad aﬀermazioni volte a misurare il grado
di interesse, di aƩrazione e di conoscenza su prodoƫ o brand del lusso (1= Com-
pletamente in dissaccordo, 7=Completamente d’accordo). Nella presente ricerca il
nostro target viene idenƟﬁcato con il secondometodo, quello basato sulla frequenza
di acquisto. In parƟcolare, viene considerato consumatore di beni di lusso personali
e/o eleƩronici, il soggeƩo che ha acquistato tali beni almeno una volta l’anno negli
ulƟmi due anni. Poichè ”l’accesso al lusso non è una quesƟone dicotomica ma una
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quesƟone di grado” [72] non è necessario disƟnguere solo tra consumatori di lusso
e non, ma è possibile idenƟﬁcare all’interno del target dei consumatori di lusso tre
diversi segmenƟ.
In tale ricerca vengono deﬁniƟ:
• consumatori di lusso pesanƟ, coloro che hanno acquistato beni di lusso per-
sonali e/o eleƩronici più di 5 volte l’anno negli ulƟmi due anni;
• consumatori di lusso regolari, coloro che hanno acquistato tali beni 4-5 volte
l’anno;
• escursionisƟ del lusso, quei soggeƫ che, pur non potendo condurre una vita
completamente immersa nel lusso, possono comunque permeƩersi un acces-
so intermiƩente a tale sfera, acquistando beni 1-3 volte l’anno.
Dopo aver eﬀeƩuato tale disƟnzione, si cerca di indagare sulle moƟvazioni all’acqui-
sto di tali beni, sui beni acquistaƟ negli ulƟmi due anni e sull’importo speso per tali
acquisƟ (in totale). Per indagare circa le moƟvazioni è stata uƟlizzata la Conspicuous
ConsumpƟon MoƟve scale, una scala Likert a 5 item ripresa dal lavoro di Troung et
al. [73] (vedi Appendice III).
Nella seconda sezione si indaga sulla propensione alla ricerca di informazioni,
chiedendo al rispondente da quali canali reperisce le informazioni sul bene. Ai con-
sumatori che rispondono di ricercare informazioni online, viene domandato quale
disposiƟvo uƟlizzano maggiormente e, relaƟvamente a coloro che dichiarano di in-
formarsi cercando recensioni su portali e siƟ web, si cerca di indagare sulla propen-
sione alla consultazione deimetacomparatori, portali che confrontano i prezzi di uno
stesso arƟcolo disponibile presso più rivenditori.
La terza sezione è quella fondamentale, perché si cerca di capire dove viene ef-
feƫvamente concluso l’acquisto e quali sono i faƩori a cui consumatori, online e
in-store, aƩribuiscono rispeƫvemente maggiore importanza. Similarmente alla re-
cente ricerca di Xia Liu, Alvin C. Burns e Yingjian Hou [74], vengono consideraƟ con-
sumatori online di beni di lusso personali e/o eleƩronici coloro che hanno acquistato
tali beni almeno una volta negli ulƟmi due anni.
Permisurare l’importanza aƩribuita alla qualità del servizio, alla qualità delmerchan-
dise, al prezzomonetario e ai cosƟ e ai beneﬁci della shopping experience, sono state
riprese e riadaƩe da precedenƟ ricerche le scale mulƟ-items raﬃgurate in Tab. 2.1.
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Tabella 2.1: Scale Items
Merchandise quality
Online è possibile accedere ad
una più ampia gamma di prodoƫ
Il web mi permeƩe di ricercare lo
sƟle più adaƩo a me
Online è possibile reperire più
facilmente prodoƫ e taglie
Service Quality
Do maggiore importanza all’assistenza in
negozio piuƩosto che alle recensioni online
Mi piace senƟrmi traƩato/a con rispeƩo
e cortesia
Ho bisogno del contaƩo e dei consigli
del personale di vendita
Fare shopping mi consente di vivere
un’esperienza a 360°
Monetary Price
Credo che acquistare un prodoƩo
online mi faccia risparmiare
UƟlizzo Internet per confrontare prezzi
dei prodoƫ e trovare l’oﬀerta migliore
Online è possibile trovare
migliori oﬀerte rispeƩo al negozio
Perceived Risk
Preferisco accertarmi che il prodoƩo
non sia difeƩoso o contraﬀaƩo
Ho una scarsa sicurezza nei metodi di pagamento
online e nella diﬀusione dei daƟ personali
Ho Ɵmore di eventuali problemi nella
spedizione del prodoƩo acquistato online
Preferisco toccare o senƟre il
prodoƩo prima di acquistarlo
Preferisco accertarmi della qualità
del prodoƩo prima di acquistarlo
Time/eﬀort costs
Credo che acquistare online consenta
di risparmiare tempo
Preferisco eﬀeƩuare comodamente l’acquisto da
casa senza combaƩere contro folle e clima avverso
Acquistare online mi consente di eﬀeƩuare
acquisƟ in qualsiasi momento
Enjoyment Fare shopping mi rilassaFare shopping mi diverte
Per la costruzione della scala Likert e, in parƟcolare, per la progeƩazione degli
item, è importante individuare le dimensioni dell’aƩeggiamento studiato e formula-
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re aﬀermazioni che coprano i vari aspeƫ del conceƩo generale che si vuole rilevare.
Nel nostro caso, le scale volte a misurare i faƩori precedentemente menzionaƟ, so-
no state riprese da diversi lavori presenƟ in leƩeratura. La misurazione degli item
riguardanƟ la qualità del merchandise e del richio percepito è basata sul lavoro di
Donthu e Garcia (1999) [65]; quella riguardante la qualità del servizio dal lavoro di
Brady and Cronin (2001) [75] e Rohm and Swaminathan (2004) [76]. La scala per la
misurazione degli item riguardanƟ il prezzo monetario è stata ripresa dal lavoro di
Darden and Perreault (1976) [77]. Inﬁne, le scale riguardanƟ i cosƟ nonmonetari re-
laƟvi al tempo/sforzo e l’enjoyment, sono state riaddaƩate dal lavoro di Broekhuizen
(2006) [78].
RelaƟvamente ad ogni aﬀermazione, ai consumatori online e in-store viene richiesto
di esprimere il proprio grado di accordo con un punteggio da 1 a 7. I daƟ quanƟtaƟvi
raccolƟ tramite questa scala verrano poi uƟlizzaƟ per testare le ipotesi.
Inﬁne, viene richiesto al rispondente online di indicare:
• il disposiƟvo uƟlizzato per l’acquisto;
• il grado di soddisfazione nelle fasi di ricerca dell’informazione, navigazione sul
sito, acquisto e pagamento, consegna e resi;
• cosa si aspeƩa dal venditore nel caso di un’esperienza di acquisto negaƟva.
La quarta sezione si ricollega al temadellamulƟcanalità e delle imprese click-and-
mortar, imprese che, come abbiamo visto nel Capitolo 1, integrano le opportunità
di fare business oﬀerte da Internet con il modo tradizionale. Abbiamo visto inoltre,
che la rete e le nuove tecnologie digitali oggi occupano senza dubbio un posto im-
portante nella vita dei consumatori; per questo moƟvo, oﬀrire una digital consumer
experience aƩraente sia in negozio sia sul proprio sito web non è solo un’opportu-
nità, è un passaggio obbligato per rimanere rilevanƟ agli occhi del proprio target di
mercato. Il tradizionale modo di vendere lascia spazio a forme più soﬁsƟcate di inte-
razione, che hanno lo scopo di creare diﬀerenziazione e ﬁdelizzazione al brand, oltre
alla conclusione della transazione d’acquisto. Nella quarta sezione l’obieƫvo quindi
è quello di indagare sugli elemenƟ che consenƟrebbero di aumentare la propensio-
ne all’acquisto di beni di lusso personali ed eleƩronici online, come la possibilità di
rateizzare i pagamenƟ o di personalizzare il prodoƩo secondo i propri gusƟ. ParƟco-
lare aƩenzione è stata dedicata poi all’impiego della tecnologia nella qualiﬁcazione
degli ambienƟ di vendita.
In ulƟmo, nella quinta sezione, si raccolgono i daƟ socio-demograﬁci relaƟvi ai





• il livello di istruzione;
• il reddito familiare.
Dopo aver raggiunto un numero consistente di risposte e dopo una necessaria pre-
parazione dei daƟ2, abbiamo provveduto a immeƩere quest’ulƟmi in un foglio di
Excel.
2Qualtrics genera un ﬁle di daƟ grezzi in formato .csv. Per rendere più leggibili i daƟ abbiamo
converƟto il ﬁle in formato .xls
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Capitolo 3
Analisi dei daƟ e risultaƟ della ricerca
3.1 CaraƩerisƟche dei consumatori di beni di lusso per-
sonali e/o eleƩronici
Il primo passo per rispondere alle domande della ricerca, consiste nell’idenƟﬁ-
care gli acquirenƟ di beni di lusso personali e/eleƩronici; come accennato nel pre-
cedente capitolo, le prime due domande ci consentono di assolvere a tale scopo.
Nella categoria degli acquirenƟ di beni di lusso rientrano quei soggeƫ che hanno
risposto “Si” alla prima domanda e hanno acquistato tali beni almeno una volta l’an-
no negli ulƟmi due anni. Su un totale di 193 rispondenƟ, la nostra ricerca individua
così 124 consumatori di lusso e 69 consumatori non di lusso. L’elevato numero dei
primi probabilmente deriva dal faƩo di aver considerato tra i beni di lusso anche
beni accessibili, ovvero beni che, come abbiamo visto, sono diventaƟ ormai parte
della quoƟdianità del consumatore contemporaneo. Come si evince dalle ﬁgure di
seguito riportate (Fig. 3.1), il campione dei consumatori di beni di lusso personali
e/o eleƩronici è distribuito in modo piuƩosto equo in relazione al genere (55 uomi-
ni e 69 donne) e risulta formato prevalentemente da soggeƫ con un’età compresa
tra i 20 e i 29 anni. Per quanto riguarda il livello di scolarizzazione, il campione ha
espresso sostanzialmente la categoria dei laureaƟ: il 63% circa dichiara di avere una
laurea triennale, specialisƟca o un Master. Inﬁne, per quanto concerne il reddito, la
maggior parte dei partecipanƟ (53%) ha dichiarato di avere un reddito familiare tra
i 15.000 e i 49.999 euro, mentre il 24% tra i 50.000 e i 79.999 euro.
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Figura 3.1: Proﬁlo dei consumatori di beni di lusso personali e/o eleƩronici
(Base di rispondenƟ: Consumatori di beni di lusso personali e/o eleƩronici)
Riprendendo la classiﬁcazione dei consumatori introdoƩa nel precedente capi-
tolo, possiamo individuare (Fig. 3.2):
• 29 consumatori di lusso pesanƟ, che hanno acquistato beni di lusso personali
e/o eleƩronici più di 5 volte l’anno negli ulƟmi due anni;
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• 29 consumatori di lusso regolari, che hanno acquistato tali beni 4-5 volte l’an-
no;
• 66 escursionisƟ del lusso, con acquisƟ compresi tra 1 e 3 volte l’anno.
Figura 3.2: Tipologie di consumatori di beni di lusso eleƩronici e/o personali (in %)
(Base di rispondenƟ: Consumatori di beni di lusso personali e/o eleƩronici)
Per quanto aƫene le moƟvazioni, i consumatori di beni di lusso dichiarano di acqui-
stare tali beni principalmente per possedere un prodoƩo di qualità superiore o per
ricercare una maggiore raﬃnatezza (Fig 3.3).
Figura 3.3: MoƟvazioni all’acquisto di beni di lusso personali e/o eleƩronici
(Base di rispondenƟ: Consumatori di beni di lusso personali e/o eleƩronici)
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I beni maggiormente acquistaƟ sono i vesƟƟ, nel caso dei beni di lusso personali,
e gli smartphone, nel caso di quelli appartenenƟ al campo dell’eleƩronica. La Fig. 3.4
mostra sulle ordinate la Ɵpologia di beni in ordine decrescente di pezzi acquistaƟ e,
per ciascuno di quesƟ, l’importo medio totale speso negli ulƟmi due anni.
Figura 3.4: Tipologie e importo medio totale dei beni acquistaƟ
(Base di rispondenƟ: Consumatori di beni di lusso personali e/o eleƩronici)
3.2 Propensione alla ricerca di informazioni precedente
all’acquisto
Si entra adesso nel merito della ricerca vera e propria, illustrando i risultaƟ delle
domande riguardanƟ la fase pre-acquisto di ricerca delle informazioni.
Su un totale di 124 consumatori di beni di lusso personali e/o eleƩronici, solo il 2%
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dichiara di non ricercare informazioni prima di eﬀeƩuare l’acquisto (Fig 3.5). Il proﬁ-
lo che ne emerge è quindi quello di un consumatore profondamente coinvolto, che
preferisce ricercare informazioni in modo approfondito per arrivare poi ad una deci-
sione aƩenta e ponderata. Questo non è un caso, dato che i beni in quesƟone sono,
il più delle volte, beni costosi, ad acquisto saltuario e diﬃcile.
Figura 3.5: Percentuale dei soggeƫ che ricercano informazioni prima di eﬀeƩuare
l’acquisto
(Base di rispondenƟ: Consumatori di beni di lusso personali e/o eleƩronici)
Scendendo ancora più nel parƟcolare, sono staƟ indagaƟ i canali uƟlizzaƟ per
approfondire la propria conoscenza su marchi e prodoƫ. Come emerge dalla Fig.
3.6, la maggior parte dei rispondenƟ dichiara di informarsi cercando recensioni su
portali o siƟ internet, visitando il sito uﬃciale del produƩore, recandosi personal-
mente presso il punto vendita o chiedendo consigli a parenƟ, conoscenƟ ed amici.
In misura minore ci si informa invece su forum e blog, nei Social Network o aﬃdan-
dosi a riviste specializzate. Solo un individuo ha poi espresso di «prendere spunto»
guardando programmi tv dedicaƟ al mondo del lusso.
Sempre dai daƟ, emerge che i meta-comparatori rappresentano ormai una pra-
Ɵca abituale per più della metà di coloro che ricercano informazioni su portali e siƟ
web (Fig. 3.7). Nell’80% dei casi infaƫ, tali strumenƟ rappresentano un veicolo che
guida l’utente nel suo processo di acquisto, accompagnandolo durante la fase di
ricerca dell’informazione.
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Figura 3.6: Canali uƟlizzaƟ per la ricerca delle informazioni pre-acquisto
(Base di rispondenƟ: Consumatori di beni di lusso personali e/o eleƩronici)
Nota: Domanda a scelta mulƟpla
Figura 3.7: UƟlizzo dei metacomparatori
(Base di rispondenƟ: Consumatori di beni di lusso personali e/o eleƩronici che ricercano
informazioni su portali o siƟ internet)
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Ricorrendo all’uƟlizzo delle Tabelle Pivot di Excel, si è ricavato che:
• il 25% dei consumatori di beni di lusso personali e/o eleƩronici ricerca infor-
mazioni esclusivamente sui canali online;
• il 64% uƟlizza entrambi i canali;
• solo l’11% eﬀeƩua ricerche esclusivamente oﬄine.
Sempre con una domanda a scelta mulƟpla, si è chiesto di indicare i device maggior-
mente uƟlizzaƟ nella fase di pre-acquisto (Fig. 3.8). In generale si nota che, sebbene
il personal computer risulta essere lo strumento preferito dalla maggior parte dei ri-
spondenƟ, sono comunquemolƟ coloro che dichiarano di uƟlizzare il proprio smart-
phone nella fase di ricerca delle informazioni. RispeƩo all’accesso tramite computer,
il mobile oﬀre infaƫ la possibilità di aumentare il contaƩo con il brand direƩamente
dal luogo in cui si trova il potenziale utente.
Figura 3.8: DisposiƟvi uƟlizzaƟ nella ricerca di informazioni pre-acquisto
(Base di rispondenƟ: Consumatori di beni di lusso personali e/o eleƩronici che si informano online)
Nota: Domanda a scelta mulƟpla
3.3 Propensione all’acquisto online e in-store
Ai ﬁni della ricerca, si sono consideraƟ consumatori online di beni di lusso per-
sonali e/o eleƩronici coloro che hanno acquistato tali beni almeno una volta negli
ulƟmi due anni [74]. Si sono così individuaƟ 65 acquirenƟ online e 59 in-store, a tesƟ-
monianza del faƩo che sempre più persone uƟlizzano la rete, non solo per informar-
si, ma anche per acquistare beni di lusso. La Tabella 3.1 riepiloga le caraƩerisƟche
socio-demograﬁche degli acquirenƟ online e in-store di tali beni. In entrambi i grup-
pi, abbiamo una suddivisione piuƩosto equa tra uomini e donne; la maggior parte
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degli individui ha un reddito compreso tra i 15.000 e i 79.999 euro e un livello di
scolarizzazione pari alla laurea triennale, specialisƟca o Master. Diﬀerenze rilevanƟ
si osservano invece in relazione all’età: mediamente, coloro che negli ulƟmi due an-
ni hanno acquistato almeno un bene di lusso online, hanno un età inferiore rispeƩo
a coloro che lo hanno acquistato esclusivamente in-store. L’89,23% degli acquirenƟ
online ha infaƫ un età inferiore ai 39 anni; tale percentuale scende al 54,24 % nel
contesto oﬄine.
Tabella 3.1: Proﬁlo degli acquirenƟ di beni di lusso personali e/o eleƩronici online e
in-store
Variabili socio-demograﬁche AcquirenƟ online AcquirenƟ in store
Sesso Maschio 28 43,08 % 27 45,76 %Femmina 37 56,92 % 32 54,24 %
Età
≤ 19 4 6,16 % - 0 %
20-29 38 58,46 % 26 44,07 %
30-39 16 24,61 % 6 10,17 %
40-49 5 7,69 % 12 20,34 %
≥ 50 2 3,08 % 15 25,42 %
Istruzione
Diploma 18 27,69 % 15 25,42%
Laurea triennale 19 29,23 % 20 33,90 %
Laurea specialisƟca/Master 22 33,85 % 17 28,81 %
DoƩorato 3 4,62 % 4 6,78 %
Altro 3 4,62 % 3 5,08 %
Reddito
<15000 1 1,54 % 6 10,17 %
15.000-49.999 42 64,61 % 26 40,68 %
50.000-79.999 13 7,69 % 16 27,12 %
80.000-99.999 5 20 % 8 13,56 %
≥ 100.000 4 6,15 % 5 8,47 %
Come emerge dalla Fig. 3.9, gli acquirenƟ di beni di lusso online dichiarano di
acquistare su siƟ di intermediazione (63,8%) o direƩamente dal sito web del produt-
tore (56,9%). Il disposiƟvo più uƟlizzato (Fig. 3.10) è ancora una volta il pc (86,1%),
seguito da tablet (33,8%) e smartphone (9,2%). Gli acquirenƟ in-store acquistano
invece nei negozi mulƟbrand (71,2%), seguiƟ dal negozio del produƩore (62,7%) e
dagli outlet (40,9%).
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Figura 3.9: Canali di acquisto di beni di lusso personali e/o eleƩronici online e in-store
Canali online
(Base: AcquirenƟ online di beni di lusso personali e/o eleƩronici)
Canali oﬄine
(Base: AcquirenƟ in-store di beni di lusso personali e/o eleƩronici)
Nota: Domande a scelta mulƟpla
Figura 3.10: DisposiƟvi uƟlizzaƟ per l’acquisto online
(Base: AcquirenƟ online di beni di lusso personali e/o eleƩronici)
Nota: Domanda a scelta mulƟpla
Sempre grazie all’uso della tabella Pivot di Excel è stato possibile analizzare il
ruolo della rete nella decisione d’acquisto tradizionale. Come abbiamo visto dai daƟ
del precedente paragrafo, l’ecosistema dei servizi digitali e interaƫvi sta rideﬁnendo
il modo di acquistare, sia spostando quote di valore dal canale tradizionale all’onli-
ne, sia inﬂuenzando in misura notevole gli acquisƟ tradizionali. I daƟ della nostra
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ricerca evidenziano che l’online contribuisce a far maturare l’intenzione di acquisto
nel canale tradizionale: l’80% degli acquisƟ tradizionali di beni di lusso personali e/o
eleƩronici è inﬂuenzato in modo decisivo dalle informazioni raccolte online. Il qua-
dro che ne risulta, è quindi quello in cui la rete sembra essersi trasformata da solo
strumento d’informazione a vero e proprio driver di azione.
3.4 MoƟvazioni all’acquisto online e in-store
Nel secondo capitolo si era messa in luce la rudimentalità delle ricerche empiri-
che riguardanƟ le moƟvazioni che spingono il consumatore di beni di lusso personali
e/o eleƩronici ad acquistare sull’uno o sull’altro canale. A tal ﬁne, abbiamo ripreso
e riadaƩato da precedenƟ indagini le mulƟ-item scales rappresentate in Tab. 2.1;
tale scale sono volte a dare informazioni sugli elemenƟ a cui i consumatori online e
in-store aƩribuiscono rispeƫvamente maggior importanza. Dopo averle sommini-
strate, si è proceduto all’analisi della coerenza delle scale stesse e al test di veriﬁca
delle ipotesi precedentemente formulate.
3.4.1 Analisi di coerenza interna della scala
E’ importante deﬁnire un qualche criterio empirico per accertare che il requisi-
Ɵto di una dimensione comune a tuƫ gli elemenƟ sia eﬀeƫvamente riconoscibile
anche nella percezione degli intervistaƟ. Un coeﬃciente che sinteƟzza l’aƩendibilità
di un test, descrivendo la coerenza interna di raggruppamenƟ di item, è l’alpha di










k indica il numero degli item;
kX
i=1
2i indica la sommatoria della varianza dei punteggi oƩenuƟ in ogni item;
2tot indica la varianza dei punteggi totali.
In generale, nello studio di un quesƟonario relaƟvo ad aƩeggiamenƟ, il valore di
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α varia da 0 a 1. ElevaƟ valori di alpha, indicano che i soggeƫ esaminaƟ esprimono
un aƩeggiamento coerente riguardo a ciascun item appartenente ad ogni dimen-
sione. Nell’applicabilità di questa tecnica alle scale Likert, i ricercatori sono concordi
nell’adoƩare un valore di  pari a 0.70 come riferimento di un livello soddisfacen-
te di adeguatezza del costruƩo costruito. Come si nota dalla Tab. 3.2, le soƩoscale
del test hanno mostrato oƫme caraƩerisƟche di consistenza interna. Per ciascuna
dimensione esaminata, il valore di  è risultato infaƫ molto superiore alla soglia
minima di aﬃdabilità.
Tabella 3.2: Aﬃdabilità del costruƩo
Item Scale Cronbach’s Alpha Numero di item
Conspicuous consumpƟon moƟve 0,8708 5
Merchandise quality 0,8993 3
Service quality 0,8863 5
Monetary price 0,8779 3
Perceived risk 0,8778 5
Time/eﬀort costs 0,8782 3
Enjoyment 0,9345 2
3.4.2 Il test delle ipotesi
Test di ipotesi sulla diﬀerenza tra due medie
Il prossimo passo consiste nel testare le ipotesi formulate nel precedente capi-
tolo con un t-test per campioni indipendenƟ. Prima di vedere come applicarlo nel
caso in esame è necessario fare una breve introduzione.
Tuƫ i test staƟsƟci di signiﬁcaƟvità assumono inizialmente la cosiddeƩa ipotesi ze-
ro, anche chiamata ipotesi nulla. Quando si eﬀeƩua il confronto fra due o più gruppi
di daƟ (campioni), l’ipotesi zero prevede sempre che non esista alcuna diﬀerenza
tra i gruppi riguardo al parametro considerato. Se l’ipotesi nulla è valida, i campio-
ni quindi provengono dalla stessa popolazione e le eventuali diﬀerenze osservate
vanno aƩribuite al solo caso. Una decisione di respingere l’ipotesi nulla (presa sulla
base del test staƟsƟco) è probabilmente giusta, ma potrebbe anche essere errata.
La probabilità di commeƩere questo errore, chiamata livello di signiﬁcaƟvità del test
o p-value, di solito viene ﬁssata a valori pari a 0.05 (5%) o di 0.01 (1%) 1.
1Gli staƟsƟci deﬁniscono questo conceƩo in un modo più preciso: «il valore p è la probabilità di
oƩenere un risultato altreƩanto estremo o più estremo di quello osservato se la diversità è intera-
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Se il parametro che si considera è la media dei due campioni e si vuole sapere se
l’eventuale diﬀerenza fra medie è signiﬁcaƟva si usa il test di Student. Tale test fu
introdoƩo nel 1908 dal chimico William Sealy Gosset, la cui preoccupazione prin-
cipale era quella di trovare un metodo che gli consenƟsse di confrontare campioni
di dimensioni ridoƩe, applicando però le stesse regole pensate per gli esperimen-
Ɵ con campioni numericamente molto più grandi. Solitamente, quando non è nota
nè la media di una popolazione nè la sua varianza 2 , ciò che può essere faƩo, è
semplicemente sosƟtuire nei conƟ la varianza vera della popolazione (2) con quel-
la del campione (s2). EﬀeƩuando questa sosƟtuzione, occorre tenere presente che
la distribuzione delle probabilità non è più fornita dalla distribuzione normale, ma
da quella deƩa t di Student; pertanto è questa la distribuzione che dovremo usare
se vogliamo che i nostri test sulle medie di due serie di campioni siano correƫ. Tale
funzione si può riassumere nella seguente formula:
t =
Media del campione Media della popolazione






Quando la distribuzione t di Student è applicata a test di veriﬁca delle ipotesi, è ne-
cessario rispeƩare le seguenƟ condizioni:
• la distribuzione dei daƟ deve essere una distribuzione normale;
• le osservazioni devono essere raccolte in modo indipendente2.
RispeƩo alla condizione di normalità la distribuzione t è robusta, ovvero rimane
approssimaƟvamente valida, anche quando le distribuzioni di daƟ non rispeƩano
esaƩamente la condizione di normalità. E’ possibile esprimere lo scostamento della
distribuzione di un numero n di daƟ xi rispeƩo alla distribuzione gaussiana teori-
ca, ricorrendo al coeﬃciente di asimmetria g1 e al coeﬃciente di curtosi g2. QuesƟ
coeﬃcienƟ, che indicano il Ɵpo di scostamento dalla normalità3, sono calcolaƟ come
mente dovuta alla sola variabilità campionaria, assumendo quindi che l’ipotesi iniziale nulla sia vera»
[79]
2La condizione di indipendenza dipende dalla modalità di organizzazione della raccolta dei daƟ.
Ad esempio, le osservazioni non sono indipendenƟ se entro un gruppo di persone delle quali si misura
il peso esistono più fratelli.
3In parƟcolare:
• g1 < 0: asimmetria negaƟva, cioè coda sinistra della distribuzione eccessivamente lunga;
• g1 > 0: asimmetria posiƟva, cioè coda destra della distribuzione eccessivamente lunga;















(xi   x)2/n è il momento centrale di ordine secondo;
m3 =
P
(xi   x)3/n è il momento centrale di ordine terzo;
m4 =
P
(xi   x)4/n è il momento centrale di ordine quarto.
La deviazione standard s1 del coeﬃciente di asimmetria e la deviazione standard s2







Se i coeﬃcienƟ di asimmetria e di curtosi g1 e g2 superano (in valore assoluto) di 2,6
volte la loro deviazione standard s1 e s2 , cioè se |g1 / s1| > 2,6 e |g2 / s2| > 2,6, si
rigeƩa l’ipotesi che l’asimmetria e la curtosi osservate siano compaƟbili con quelle
di una distribuzione gaussiana. Poichè nel nostro caso la distribuzione campionaria
osservata non si discosta da quella della gaussiana teorica, non è stato necessario
ricorrere ad ulteriori elaborazioni (tecniche staƟsƟche non parametriche).
Dopo aver veriﬁcato le condizioni di normalità della distribuzione dei nostri daƟ, si
è uƟlizzato il test t per confrontare le medie dei due campioni (acquirenƟ online e
oﬄine di beni di lusso personali e/o eleƩronici) relaƟve a ciascun faƩore che inﬂuisce
sulla scelta di un canale.
La staƟsƟca test per i test di ipotesi sulla diﬀerenza fra due medie si calcola con
la formula seguente:
T =






• g2 > 0: leptocurtosi, cioè distribuzione eccessivamente alta, con code troppo lunghe.
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s2 indica la sƟma congiunta della varianza, oƩenuta con la formula
s2 =
(n1   1)s21 + (n2   1)s22
n1 + n2   2
dove:
s21 e s22 sono le varianze dei due campioni;
n1 e n2 sono le ampiezze dei due campioni;
d è la diﬀerenza ipoƟzzata tra le medie (nel nostro caso d = 0 ).
Partendo dai daƟ, è possibile eﬀeƩuare il test di Student ricorrendo alle tabelle o
alla funzione di Excel «tTest: Two-Sample Assuming Unequal variances» (test etero-
scedasƟco).
I risultaƟ del test raﬃguraƟ in Tab. 3.3, supportano le ipotesi formulate nel pre-
cedente capitolo. Confrontando le medie dei due campioni, diﬀerenze signiﬁcaƟve
esistono riguardo alla qualità delmerchandise, all’aƩenzione al prezzo e al risparmio
di tempi e sforzi (H1, H3, H5): per tali faƩori, il gruppo degli acquirenƟ online di beni
di lusso ha medie più elevate rispeƩo a quelle degli acquirenƟ in-store. I daƟ sup-
portano inoltre le ipotesi H2, H4, H6. Gli acquirenƟ in-store di beni di lusso, oltre ad
aƩribuire un maggior valore all’aspeƩo esperienzale e ricreaƟvo, mostrano di avere
una maggiore avversione al rischio, avendo la necessità di senƟre/toccare il prodot-
to prima di acquistarlo o Ɵmore di eventuali problemi che possono sorgere durante
il processo di acquisto.
Tabella 3.3: Test delle ipotesi sulla diﬀerenza tra due medie
Ipotesi
Media acq. Media acq.
H0 p-value
Sig.
online(1) in-store (2) (p<0,05)
(n=65) (n=59)
H1. MQ 4,74 3,02 µ1 - µ2 ≤ 0 0,000 Y
H2. SQ 3,46 4,79 µ1 - µ2 ≥ 0 0,000 Y
H3. MP 5,12 3,49 µ1 - µ2 ≤ 0 0,000 Y
H4. PR 3,99 5,34 µ1 - µ2 ≥ 0 0,000 Y
H5. TE 5,21 3,12 µ1 - µ2 ≤ 0 0,000 Y
H6. ENJ 3,86 4,84 µ1 - µ2 ≥ 0 0,003 Y
Note:
a. MQ=Merchandise Quality, SQ=Service Quality, MP=Monetary Price, PR=Perceived Risk, TE=Time
and eﬀort costs, ENJ=Enjoyment
Da un confronto dei risultaƟ della nostra ricerca con la leƩeratura presente in
materia, si riscontrano forƟ analogie tra le moƟvazioni che spingono il consuma-
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tore di beni di lusso e quello di beni “regolari” ad acquistare in entrambi i canali.
L’unica disconƟnuità emerge con riferimento al faƩore Monetary price. Mentre dai
daƟ oƩenuƟ emerge che gli acquirenƟ online di beni di lusso preferiscono confron-
tare i prezzi dei prodoƫ per ricercare l’oﬀerta migliore (analogamente allo studio
di Smith [64]), lo studio di Dounthu e Garcia [65] evidenzia che gli acquirenƟ onli-
ne «regolari» sembrano prestare meno aƩenzione al prezzo rispeƩo a coloro che
scelgono di acquistare in negozio. La discrepanza tra i risultaƟ della nostra ricerca e
quella di Dounthu e Garcia, mostra che per quanto aƫene la price consciousness, gli
acquirenƟ online di beni di lusso diﬀeriscono dagli acquirenƟ online regolari.
Test chi-quadrato
Al ﬁne di indagare se esistono diﬀerenze signiﬁcaƟve in relazione ai daƟ demo-
graﬁci consideraƟ abbiamo uƟlizzato il test 2 di indipendenza, considerato uno dei
metodi più comuni per stabilire se due diﬀerenƟ insiemi di daƟ (variabili) sono indi-
pendenƟ tra di loro. Si dice che due criteri di classiﬁcazione sono indipendenƟ se la
distribuzione rispeƩo a un criterio non viene inﬂuenzata dalla classiﬁcazione rispet-
to all’altro criterio. Se l’ipotesi nulla viene riﬁutata, concludiamo che i due criteri di
classiﬁcazione non sono indipendenƟ.
Per eﬀeƩuare il test, si suppone di avere un campione di n osservazioni di una
variabile raggruppate in una tabella contenente k classi. Le classi possono rappre-
sentare caraƩerisƟche qualitaƟve (come il genere o il livello di istruzione), valori as-
sunƟ da una variabile discreta o, ancora, intervalli di valori assunƟ da una variabi-
le conƟnua (nel nostro caso reddito ed età). In altri termini, la tabella rappresenta
la distribuzione di frequenza assoluta di una variabile qualitaƟva o di una variabile
numerica discreta o conƟnua raggruppata in classi. In una tabella di questo Ɵpo n
osservazioni sono classiﬁcate secondo un certo criterio X, ossia secondo il valore di
una certa variabile, in r classi e, contemporaneamente, sono classiﬁcate secondo un
altro criterio Y, ossia secondo i valori assunƟ da un’altra variabile, in c classi; la tabella
riporta all’incrocio di ogni riga con ogni colonna la frequenza assoluta osservataOij
[80]. Partendo da quest’ulƟma si costruisce la tabella delle frequenze aƩese, ossia
delle frequenze che si avrebbero nell’ipotesi di indipendenza; ogni frequenza aƩesa
Aij si oƫene con la seguente formula
Aij =
(totale riga i)(totale colonna j)
totale generale
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deƩa chi-quadro calcolato dal campione, ha approssimaƟvamente la distribu-
zione 2 con grado di libertà v = (r   1)(c   1): Se l’ipotesi nullaH0 è che le due
variabili siano indipendenƟ, la regola di decisione sarà: si riﬁuƟ l’ipotesi nulla, se il
valore della staƟsƟca 2 calcolato dai daƟ è maggiore del valore criƟco 2, dove  è
il livello di signiﬁcaƟvità stabilito
2 > 2:
Tale procedura è valida purché le frequenze aƩese siano tuƩe maggiori o uguali a 5.
Dato che nel caso del reddito, del Ɵtolo di studio e dell’età alcune frequenza aƩese
risultano essere minori di 5, si é applicata la cosiddeƩa “correzione di Yates”, che






(Oij   Aij   0; 5)2
Aij
I risultaƟ oƩenuƟ, raﬃguraƟ in Tab. 3.4, evidenziano che l’unica variabile demo-
graﬁca che incide realmente sul comportamento dei consumatori nella decisione di
acquisto online piuƩosto che oﬄine, risulta essere l’età. Questa infaƫ rivela che il
campione degli online buyer è molto più concentrato verso età minori di 39 anni
se comparato con quello dei consumatori di beni di lusso in negozio. Riguardo al
genere e al grado di istruzione dei consumatori online e oﬄine, non vi sono diﬀe-
renze sostanziali. Per quanto riguarda invece il reddito, l’ipotesi nulla non può essere
riﬁutata con una signiﬁcaƟvità del 5%, ma un eventuale aumento del campione po-
trebbe rivelare eventuali diﬀerenze. Si nota, infaƫ, che la fascia 15000 – 49999 dagli
acquirenƟ online appare estremamente più sostanziosa rispeƩo ai consumatori of-
ﬂine, ipotesi che sembra confermare l’importanza del driver economico ricercato
dagli online buyer anche nell’ambito dei beni di lusso.
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Tabella 3.4: Test chi-quadrato
Ipotesi nulla (H0) 2 2 p-value
Sig.
(p<0,05)
Genere Non ci sono sostanziali diﬀerenze 0,09 3,84 0,769 Ntra acquirenƟ online e oﬄine
Età Non ci sono sostanziali diﬀerenze 23,83 9,49 0,000 Ytra acquirenƟ online e oﬄine
Reddito Non ci sono sostanziali diﬀerenze 9,32 9,49 0,053 Ntra acquirenƟ online e oﬄine
Istruzione Non ci sono sostanziali diﬀerenze 1,17 9,49 0,883 Ntra acquirenƟ online e oﬄine
3.4.3 Studio delle correlazioni tra faƩori che inﬂuenzano la scelta di
un canale
In base alle caraƩerisƟche del campione esistono vari metodi per cercare even-
tuali relazioni fra daƟ. Nel nostro studio, vengono presentaƟ duemodelli molto sem-
plici. Il primo, è ritenuto parƟcolarmente aﬃdabile se i daƟ si avvicinano “suﬃciente-
mente” ad una distribuzione normale. In parƟcolare, talemetodo prevede di cercare
se esiste una relazione lineare fra due colonne (ovvero fra due intervalli di celle) di
valori numerici; questa esiste se, al variare dei daƟ di una delle due colonne, i daƟ
dell’altra variano in modo lineare (cioè si trova una legge che lega una variabile all’al-
tra che ha il comportamento di una reƩa). Il test staƟsƟco necessario per eﬀeƩuare
la ricerca di questa correlazione lineare è il test di correlazione di Pearson, che calco-
la il valore del coeﬃciente di correlazione lineare XY , un numero che varia tra -1 e
1. Date due variabili staƟsƟcheX e Y , l’indice di correlazione di Pearson è deﬁnito
come la loro covarianza XY divisa per il prodoƩo delle deviazioni standard delle






i=1(xi   x)(yi   y)qPn
i=1(xi   x)2(yi   y)2
:
Tanto più il valore del coeﬃciente di correlazione si avvicina agli estremi (1 o -1)
tanto più la correlazione è presente, in modo posiƟvo se vicino a 1 (quando il valore
di una delle colonne o variabili aumenta, aumenta anche quello dell’altra), negaƟvo
se vicino a -1 (quando il valore di una delle colonne o variabili aumenta, diminuisce
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quello dell’altra). Il valore 0 indica invece l’assenza di correlazione lineare4. Quando
i daƟ sono il risultato di una indagine campionaria, è necessario fare inferenza sul
coeﬃciente di correlazione lineare e soƩoporre a veriﬁca l’ipotesi che le due variabili
siano incorrelate.
H0 :  = 0
H1 :  6= 0
Se il valore r dello sƟmatore di  risulterà signiﬁcaƟvamente lontano da zero, si riﬁu-
terà l’ipotesi nulla. La direzione dell’ipotesi alternaƟva può essere desunta dal valore
stesso di r (posiƟvo o negaƟvo). La distribuzione campionaria del coeﬃciente di cor-







Quando è vera l’ipotesi nulla, la staƟsƟca test si distribuisce come una t di student
con n  2 gradi di libertà. L’ipotesi nulla viene respinta al livello di signiﬁcaƟvità  se
il valore del coeﬃciente calcolato sul campione è tale per cui:








Se l’ipotesi nulla viene respinta, si può aﬀermare che tra le due variabili esiste una
correlazione signiﬁcaƟva al livello di  preﬁssato (generalmente  = 0; 05 o 0; 01).
Dopo aver copiato le colonne relaƟve alle medie di ciascun faƩore in un nuovo fo-
glio su Excel, si ricorre alla funzione «Analisi daƟ - Correlazione» che resƟtuisce in
automaƟco la matrice raﬃgurata in Tab. 3.5.
In entrambi i contesƟ appaiono signiﬁcaƟve le correlazioni tra:
• Monetary price e Time/eﬀort costs (on/off = 0:72/0:69);
• Merchandise quality e Time/eﬀort costs (0:56/0:69);
• Monetary price e Merchandise quality (0:65/0:64);
4L’assenza di correlazione lineare non esclude che potrebbe essere presente un altro Ɵpo di
correlazione non lineare (ad esempio quadraƟca o altro), che questo test semplicemente non può
rilevare.
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Tabella 3.5: Correlazione tra faƩori
MQ MP PR TE ENJ SQ
MQ 1 0.64* -0.23 0.69* -0.02 -0.27**
MP 0.65* 1 -0.15 0.69* 0.09 -0.34*
PR -0.18 -0.23 1 -0.26** 0.47* 0.73*
TE 0.56* 0.72* -0.14 1 -0.03 -0.40*
ENJ -0.04 0.08 0.47* 0.013 1 0.64*
SQ 0.17 -0.33* 0.78* -0.20 0.52* 1
Note:
a. MQ=Merchandise Quality, MP=Monetary Price, PR=Perceived Risk, TE=Time and eﬀort costs, ENJ=Enjoyment, SQ=Service
Quality
b.Le correlazioni al di soƩo della diagonale, in nero, sono riferite al contesto online; quelle al di sopra, in rosso, al contesto
oﬄine
c. *p<0.01, **p<0.05
• Enjoyment e Perceived risk (0:47/0:47);
• Monetary price e Service quality ( 0:33/  0:34);
• Service quality e Perceived risk (0:78/0:73);
• Enjoyment e Service quality (0:52/0:64 ).
Solo nel contesto oﬄine, risulta signiﬁcaƟva la correlazione tra Time/eﬀort costs e
Service quality ( =  0; 40).
Per un’ulteriore conferma sui risultaƟ, abbiamo calcolato tali correlazioni (e quelle
che seguono) uƟlizzando anche l’indice di correlazione per ranghi di Spearman. Tale
coeﬃciente, indicato solitamente con s e calcolato come segue, misura la relazione








Solitamente si esegue un calcolo più semplice, in quanto si calcola la diﬀerenza D
tra i ranghi delle due misure di un’osservazione, oƩenendo così







Di = ri   si è la diﬀerenza dei ranghi, essendo ri e si rispeƫvamente il rango
della prima variabile e della seconda variabile della i-esima osservazione
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N il numero complessivo di osservazioni.
Anche tale coeﬃciente può assumere valori che vanno da –1, quando tra le due va-
riabili vi è una correlazione perfeƩa negaƟva, e + 1, quando tra le stesse vi è una
correlazione perfeƩa posiƟva; una correlazione uguale a 0 indica invece che tra le
due variabili non vi è alcuna relazione. Per veriﬁcare l’ipotesi che  sia signiﬁcaƟva-
mente diversa da zero, si confronta il suo valore osservato coi valori criƟci della va-
riabile casuale di Spearman, consultando le apposite tavole pubblicate per diﬀerenƟ
percentuali di signiﬁcaƟvità. Nel caso di numerosità campionaria suﬃcientemente
grande (orientaƟvamenteN > 20) si può far ricorso alla variabile casuale t di Student






Il coeﬃciente di correlazione di Spearman, diﬀerentemente da quello di Pearson,
non richiede una speciﬁca forma funzionale della relazione tra le due variabili di
interesse (ad es. normalità bivariata).
Come accennato, abbiamo calcolato le relazioni tra daƟ con Spearman e Pearson
per eﬀeƩuare poi un confronto tra i risultaƟ. Essendo quest’ulƟmi molto simili tra di
loro, e quindi per evitare una duplicazione delle tabelle, di seguito verranno riportate
solo le matrici di correlazione oƩenute applicando il coeﬃciente di Pearson.
3.5 ElemenƟ innovaƟvi in grado di migliorare la propen-
sione all’acquisto online e in-store
Dopo aver indagato sulle moƟvazioni che spingono ad acquistare beni di lusso
personali e/o eleƩronici sull’uno o sull’altro canale, si intende analizzare se chi ha
già eﬀeƩuato un’esperienza di acquisto online si riƟene soddisfaƩo o meno.
Analizzando i daƟ raccolƟ, emerge che la soddisfazione nell’esperienza di acqui-
sto (qui misurata in scala da 1 a 5) è elevata in tuƩe le fasi del processo: dalla ricerca
del prodoƩo alle condizioni di vendita, dal pagamento alla consegna. In parƟcolare,
sono quesƟ ulƟmi due elemenƟ che assumono rilevanza nel processo di acquisto
online: l’esito della consegna del bene determina la soddisfazione complessiva di
tuƩa l’esperienza di acquisto online. Inoltre, il soggeƩo che consegna il prodoƩo
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rappresenta lo sƟle e la professionalità della marca che lo ha venduto. Il corriere o
il personale del punto di riƟro diventano così il volto visibile del brand e la qualità
del loro servizio si riﬂeƩe sull’immagine del merchant. Una soddisfazione elevata è
importante per far sì che, chi inizia ad acquistare online non smeƩa più e, anzi, com-
pra progressivamente categorie di prodoƫ sempre diverse, diventando promotore
del nuovo sƟle di acquisto presso le persone che non hanno ancora comprato online.
Come accade spesso negli acquisƟ tradizionali, non è deƩo che tuƩo vada bene negli
acquisƟ a distanza. Può sempre capitare di fare un errore di taglia, trovare un difeƩo
nel prodoƩo o avere un malinteso sulle date o gli orari di consegna (del negozio o
del corriere); l’importante, in quesƟ casi, è un servizio di assistenza post-vendita che
sappia ricostruire la ﬁducia e la soddisfazione del cliente. L’elevata soddisfazione di-
chiarata dagli acquirenƟ online non è poi espressione di un pensiero privo di senso
criƟco. Può accadere infaƫ che, chi esprime soddisfazione, accompagna il suo giudi-
zio con qualche riserva ed evidenzia l’esistenza di aree di miglioramento del servizio.
Al ﬁne di indagare sugli elemenƟ in grado di migliorare la soddisfazione del cliente in
caso di esperienza di acquisto online non del tuƩo posiƟva, e scoprire cosa potrebbe
essere faƩo in un futuro prossimo per vendere di più in entrambi i canali, abbiamo
creato le matrici di correlazione proposte nelle tabelle che seguono.
Le correlazioni più signiﬁcaƟve saranno spiegate nel seguente capitolo.
Tabella 3.6: Correlazione tra faƩori che inﬂuenzano la scelta di un canale e elemenƟ
in grado di aumentare la soddisfazione del cliente in caso di esperienza di acquisto
online negaƟva
(Base: AcquirenƟ online di beni lusso personali e/o eleƩronici)
MQ MP PR TE ENJ SQ
15_1 0.33* 0.43* 0.08 0.35* 0.06 -0.07
15_2 0.22 0.35* 0.20 0.23 0.24 0.04
15_3 0.01 -0.07 0.31** -0.02 0.17 0.20
15_4 0.01 -0.03 0.20 0.14 0.08 0.13
15_5 0.04 0.13 0.23 0.27** 0.20 0.05
15_6 0.07 -0.02 0.10 0.11 0.11 0.02
15_7 -0.11 0.09 0.37* 0.16 0.28** 0.25**
Note:
a. MQ=Merchandise Quality, MP=Monetary Price, PR=Perceived Risk, TE=Time and eﬀort costs, ENJ=Enjoyment, SQ=Service
Quality
b. 15_1=Procedure più snelle e senza cosƟ aggiunƟvi nell’esercitare il diriƩo di recesso, 15_2= RiƟro a domicilio e sosƟtuzione
senza cosƟ aggiunƟvi, 15_3=Customer care (call center) sempre disponibile, 15_4=Possibilità di sosƟtuire il prodoƩo acquistato
online presso un punto vendita ﬁsico, 15_5=Coupon/buono per successivi acquisƟ, 15_6=Oﬀerte vantaggiose a me dedicate
nei successivi acquisƟ, 15_7=Possibilità di rimedio in corso di fruizione del servizio o rimborso parziale.
c. *p<0.01, **p<0.05
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Tabella 3.7: Correlazioni tra faƩori che inﬂuenzano la scelta di un canale e possibili
miglioramenƟ online
(Base: AcquirenƟ online di beni lusso personali e/o eleƩronici)
MQ MP PR TE ENJ SQ
16_1 0.11 0.14 0.13 0.19 0.00 0.22
16_2 0.24 0.38* -0.04 0.30** 0.05 -0.04
16_3 0.34* 0.31** 0.11 0.32* -0.04 0.07
16_4 0.40* 0.29** 0.29** 0.17 0.07 0.28**
16_5 0.26** 0.17 0.30** 0.06 0.22 0.18
16_6 0.34* 0.29** 0.00 0.26** -0.05 0.02
16_7 0.27** 0.43* 0.19 0.21 -0.13 -0.32*
16_8 0.11 0.15 0.17 -0.02 0.25** 0.21
Note:
a. MQ=Merchandise Quality, MP=Monetary Price, PR=Perceived Risk, TE=Time and eﬀort costs, ENJ=Enjoyment, SQ=Service
Quality
b. 16_1=Avessi la possibilità di rateizzare i pagamenƟ, 16_2=Ci fosse la possibilità di personalizzare il prodoƩo secondo i miei
gusƟ/esigenze, 16_3=Fosse più semplice e conveniente la resƟtuzione della merce se non soddisfaƫ del prodoƩo, 16_4=Po-
tessi avere accesso a prodoƫ che non sono disponibili in negozio, 16_5= Fosse possibile eﬀeƩuare il pagamento dopo aver
ricevuto la merce, 16_6= Il sito web del produƩore fosse più usabile e funzionante, 16_7= Sul sito web ci fossero più fotograﬁe
del prodoƩo, 16_8= I prezzi dei prodoƫ ai quali sono interessato fossero più vantaggiosi
c. *p<0.01, **p<0.05
Tabella 3.8: Correlazioni tra faƩori che inﬂuenzano la scelta di un canale e possibili
miglioramenƟ online
(Base: AcquirenƟ in-store di beni lusso personali e/o eleƩronici)
MQ MP PR TE ENJ SQ
16_1 0.04 0.00 0.00 0.10 0.16 0.20
16_2 0.24 0.11 0.07 0.22 0.30** 0.21
16_3 0.05 0.11 0.44* 0.16 0.39* 0.45*
16_4 0.15 0.29** 0.12 0.28** 0.21 0.11
16_5 0.11 0.11 0.30** 0.31** 0.09 0.20
16_6 -0.04 -0.05 0.38** -0.01 0.37* 0.43*
16_7 0.30** 0.32** 0.23 0.32** 0.35* 0.27**
16_8 0.37* 0.47* 0.05 0.42* 0.11 -0.02
Note:
a. MQ=Merchandise Quality, MP=Monetary Price, PR=Perceived Risk, TE=Time and eﬀort costs, ENJ=Enjoyment, SQ=Service
Quality
b. 16_1=Avessi la possibilità di rateizzare i pagamenƟ, 16_2=Ci fosse la possibilità di personalizzare il prodoƩo secondo i miei
gusƟ/esigenze, 16_3=Fosse più semplice e conveniente la resƟtuzione della merce se non soddisfaƫ del prodoƩo, 16_4=Po-
tessi avere accesso a prodoƫ che non sono disponibili in negozio, 16_5= Fosse possibile eﬀeƩuare il pagamento dopo aver
ricevuto la merce, 16_6= Il sito web del produƩore fosse più usabile e funzionante, 16_7= Sul sito web ci fossero più fotograﬁe
del prodoƩo, 16_8= I prezzi dei prodoƫ ai quali sono interessato fossero più vantaggiosi
c. *p<0.01, **p<0.05
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Tabella 3.9: Correlazioni tra faƩori che inﬂuenzano la scelta di un canale e possibili
miglioramenƟ in-store
(Base: AcquirenƟ online di beni lusso personali e/o eleƩronici)
MQ MP PR TE ENJ SQ
17_1 0.14 0.35* 0.10 0.45* 0.08 0.14
17_2 0.01 0.13 0.15 0.36* 0.14 0.17
17_3 0.06 0.07 0.21 0.28** 0.19 0.32*
17_4 0.07 0.00 0.22 0.13 -0.04 0.09
17_5 0.07 0.05 0.05 0.15 0.09 0.15
17_6 -0.01 0.20 0.03 0.13 0.17 0.00
17_7 -0.24 -0.25 0.21 -0.07 -0.07 0.22
Note:
a. MQ=Merchandise Quality, MP=Monetary Price, PR=Perceived Risk, TE=Time and eﬀort costs, ENJ=Enjoyment, SQ=Service
Quality
b. 17_1=Fosse possibile visualizzare in tempo reale prezzi, colori emodelli del prodoƩo scelto tramite schermate interaƫve e/o
smartphone, 17_2=Potessi provare vesƟƟ e accessori inmodo virtuale senza doverli necessariamente indossare, 17_3=Fossero
presenƟ vetrine interaƫve all’esterno del punto vendita in grado di mostrarmi la disponibilità di un prodoƩo ed eventualmen-
te acquistarlo, 17_4=Ci fossero schermate interaƫve in grado di mostrarmi la posizione del prodoƩo senza dover chiedere al
personale, 17_5=Potessi pagare il prodoƩo tramite il mio smartphone, 17_6=Entrando nel punto vendita fosse possibile rice-
vere promozioni personalizzate sul proprio smartphone sulla base di precedenƟ acquisƟ, 17_7=Ci fossero schermi all’interno
dei camerini in grado di scaƩare foto da condividere sui social.
b. *p<0.01, **p<0.05
Tabella 3.10: Correlazioni tra faƩori che inﬂuenzano la scelta di un canale e possibili
miglioramenƟ in-store
(Base: AcquirentI in-store di beni lusso personali e/o eleƩronici)
MQ MP PR TE ENJ SQ
17_1 0.17 0.13 0.36* 0.19 0.43* 0.30**
17_2 0.28** 0.17 0.12 0.18 0.32** 0.17
17_3 0.09 -0.05 0.43* 0.05 0.45* 0.50*
17_4 0.15 -0.02 0.33* 0.13 0.21 0.32**
17_5 0.00 -0.05 0.21 -0.02 0.32** 0.25
17_6 0.12 0.07 0.25 0.10 0.45* 0.19
17_7 -0.06 -0.09 0.04 -0.18 0.12 0.22
Note:
a. MQ=Merchandise Quality, MP=Monetary Price, PR=Perceived Risk, TE=Time and eﬀort costs, ENJ=Enjoyment, SQ=Service
Quality
b. 17_1=Fosse possibile visualizzare in tempo reale prezzi, colori emodelli del prodoƩo scelto tramite schermate interaƫve e/o
smartphone, 17_2=Potessi provare vesƟƟ e accessori inmodo virtuale senza doverli necessariamente indossare, 17_3=Fossero
presenƟ vetrine interaƫve all’esterno del punto vendita in grado di mostrarmi la disponibilità di un prodoƩo ed eventualmen-
te acquistarlo, 17_4=Ci fossero schermate interaƫve in grado di mostrarmi la posizione del prodoƩo senza dover chiedere al
personale, 17_5=Potessi pagare il prodoƩo tramite il mio smartphone, 17_6=Entrando nel punto vendita fosse possibile rice-
vere promozioni personalizzate sul proprio smartphone sulla base di precedenƟ acquisƟ, 17_7=Ci fossero schermi all’interno






Dopo aver esaminato le principali moƟvazioni che spingono i consumatori del
lusso a fare acquisƟ online o in-store, in quest’ulƟmo capitolo verranno mostrate le
conclusioni derivanƟ dai daƟ raccolƟ. In parƟcolare, si cercherà di trarre conclusioni
e suggerimenƟ che potrebbero aiutare le aziende operanƟ sull’uno e/o sull’altro ca-
nale a soddisfare il cliente. Ci serviremo delle tabelle di correlazione presentate nel
precedente capitolo, al ﬁne di individuare le correlazioni più signiﬁcaƟve tra faƩori
che inﬂuenzano la scelta di un canale o tra quest’ulƟmi e gli elemenƟ innovaƟvi che
possono essere inseriƟ in-store o in un sito e-commerce.
Dalla Tab. 3.5 emerge una correlazione piuƩosto elevata, sia nel contesto online sia
in quello oﬄine, tra merchandise quality e monetary price (on/off = 0:65/0:64).
Una prima implicazione per i retailer potrebbe essere quindi quella di far sconƟ o
oﬀerte in relazione alla quanƟtà acquistata. Qualora si acquisƟ un prodoƩo online,
ad esempio, si potrebbe considerare l’opzione di includere la consegna gratuita nel
prezzo del prodoƩo o quando il valore dell’ordine ha raggiunto una soglia presta-
bilita. Per via della consegna gratuita inizialmente si potrà notare una riduzione dei
margini di guadagno, riduzione che potrà essere poi compensata dall’aumento del
volume di vendita e del tasso di conversione. Per alcuni prodoƫ, la soglia di con-
segna gratuita funziona come un centro commerciale outlet. Spesso e volenƟeri i
clienƟ si spostano per chilometri verso un outlet per comprare vesƟƟ scontaƟ o altri
prodoƫ e, generalmente, comprano più del classico “giro” per negozi, visƟ i prezzi
più bassi. La soglia di consegna gratuita funziona, in modo simile, nei casi in cui con-
sumatori comprino una maggiore quanƟtà di prodoƫ per raggiungere la soglia che
fa risparmiare loro qualche euro di spedizione.
In entrambi i canali, il risparmio di tempi/sforzi è posiƟvamente correlato all’aspeƩo
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legato alla varietà del merchandise (on/off = 0:56/0:69) e alla convenienza di
costo (on/off = 0:72/0:69); ne emerge l’importanza di disporre l’assorƟmento in
modo da far trovare il prodoƩo desiderato in modo semplice e veloce e dar risalto
a sconƟ e oﬀerte. Motori di ricerca interni al sito, un design intuiƟvo o una chiara
classiﬁcazione per categoria di prodoƫ possono portare ad una maggiore percezio-
ne sul risparmio di tempi e cosƟ.
E’ possibile poi aumentare il piacere legato all’aƫvità di shopping facendo leva sul-
l’aspeƩo esperienziale (on/off = 0:52/0:64). I retailer devono invesƟre quindi
nella qualità del servizio, fornendo consigli, aiutando i consumatori o mantenendo
le promesse. In questo modo si potrà ridurre anche il rischio percepito nell’acquista-
re un prodoƩo di prezzo elevato (on/off = 0:78/0:73), la percezione del prezzo
(on/off =  0:33/   0:34) e del tempo/sforzo dell’aƫvità di shopping in negozio
(off =  0; 40).
Passiamo ora ad analizzare le correlazioni tra i faƩori inﬂuenzanƟ la scelta del canale
e gli elemenƟ in grado far aumentare la propensione ad acquistare online e in-store.
Come abbiamo visto, gli acquirenƟ online sembrano dare una maggiore importan-
za alla qualità del merchandise, alla convenienza di prezzo e al risparmio di tempi
e sforzi. Dalla Tab. 3.7, emerge che tali aspeƫ potrebbero essere miglioraƟ rispet-
Ɵvamente vendendo online prodoƫ non disponibili in negozio ( = 0:40), dando
la possibilità di personalizzare il prodoƩo in modo totalmente gratuito ( = 0:38) o
garantendo una resƟtuzione semplice, veloce e senza cosƟ aggiunƟvi ( = 0:32) .
Per quanto riguarda quella parte di consumatori di lusso che hanno dichiarato di non
aver acquistato negli ulƟmi due anni prodoƫ di alta gamma in rete, i retailer online,
oltre a padroneggiare la comprensione di ciò che rende i clienƟ ƟtubanƟ rispeƩo
all’acquisto online, devono trovare modi per ridurre gli aspeƫ negaƟvi e sƟmolare
tali clienƟ all’acquisto. I modi in cui ciò può essere faƩo possono essere molteplici:
dalla Tab. 3.8 emerge, per esempio, che è possibile ridurre la percezione del rischio
promeƩendo una resƟtuzione semplice e senza cosƟ aggiunƟvi ( = 0:44) o dando
la possibilità di pagare dopo la consegna ( = 0:30). In tal modo, si aiuta a meƩe-
re a proprio agio un acquirente desideroso di portare a termine un acquisto online
ma spaventato all’idea di fornire informazioni personali o versare in anƟcipo i propri
soldi, specie nel caso si trovi di fronte ad un aﬀare piuƩosto costoso.
Un sito web semplice ed intuiƟvo sembra essere inoltre un elemento importante per
ridurre il rischio percepito ( = 0:38) e, allo stesso tempo, aumentare il piacere le-
gato all’aƫvità di acquisto ( = 0:37) e la qualità del servizio ( = 0:43). Per quanto
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riguarda il primo aspeƩo, il sito web deve apparire aﬃdabile e sicuro. Abbiamo visto
infaƫ, che la volontà dei consumatori di lusso di acquistare su un negozio online
è indebolita dalla mancanza di ﬁducia nel dare informazioni personali o dall’insicu-
rezza del pagamento con carta di credito. Avere un sito approvato e cerƟﬁcato da
organizzazioni come eTrust o acquistare un cerƟﬁcato SSL di sicurezza cerƟﬁcato da
Verisign, sono modi per rendere il sito più aﬃdabile agli occhi del cliente; quando i
siƟweb hanno questo cerƟﬁcato, il loro indirizzo sulla barra dell’URL inizia conHTTPS
invece che HTTP e la barra del sito web cambierà colore diventando verde. Inoltre, è
imperaƟvo per un sito e-commerce, garanƟre al cliente che i suoi daƟ non verranno
mai rivenduƟ ad aziende terze o usaƟ per scopi non riguardanƟ l’acquisto: questo
può essere faƩo solo con una chiara informaƟva sulla privacy.
Per quanto aƫene il secondo aspeƩo, quello legato all’enjoyment, il management
deve saper trasferire anche nel canale digitale l’esperienza eccezionale d’acquisto,
agendo sugli aspeƫ che sƟmolano i receƩori sensoriali come il taƩo, la visione o
il suono; sempre mantenendo un’interfaccia graﬁca intuiƟva e funzionale, i negozi
online dovrebbero inserire più foto dei prodoƫ in catalogo, con la possibilità di zoo-
marli o visualizzarli in 3D, o ancora, permeƩere la loro personalizzazione secondo i
propri gusƟ e esigenze.
Inﬁne, per i retailer è importante creare nel sito sezioni dedicate a coloro che non
hanno dimesƟchezza con l’acquisto online, FAQs o guide che spiegano passo passo
come eﬀeƩuare l’acquisto. D’altra parte, questo sembra essere un aspeƩo impor-
tante anche per coloro che già hanno acquistato beni di lusso online. Dalla Tab. 3.6
si evince che, per ridurre ulteriormente il rischio percepito, si potrebbe garanƟre al
cliente un accesso all’azienda semplice, personalizzato e sempre disponibile, con un
call center ( = 0:31) che si pone come interfaccia con i clienƟ oﬀrendo supporto,
assistenza e rimedio durante la fruizione del servizio ( = 0:37). Se il servizio clien-
Ɵ non è disponibile o raggiungibile, i clienƟ potranno percepire che l’azienda sƟa
cercando di nascondere qualcosa o non intenda risolvere i loro problemi. Sezioni di
form e contaƫ, monitoraggio dello stato dell’ordine, commenƟ e feedback, online
chat e boƩoni Skype, sono alcuni oggeƫ che i venditori online possono uƟlizzare
per svolgere la loro aƫvità di customer care e aumentare la prossimità al cliente.
Da un punto di vista tecnologico, per poter oﬀrire all’interno di una strategia mul-
Ɵcanale una customer experience superiore al cliente, è necessario prestare aƩen-
zione ai nuovi scenari e alle nuove opportunità di evoluzione dell’e-retail. In questo
senso, il mobile rappresenta un nuovo elemento di valore che le strategiemulƟcana-
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le devono iniziare a considerare. Dai daƟ della nostra ricerca emerge che, sebbene
il pc rimanga lo strumento più uƟlizzato sia nella fase di pre-acquisto sia in quella
di acquisto vero e proprio, è elevato il numero di utenƟ che si collegano a Inter-
net da mobile per ricercare informazioni sul prodoƩo. Per le imprese quindi diventa
essenziale, non solo interceƩare il traﬃco mobile, ma anche saperlo gesƟre predi-
sponendo gli strumenƟ più adeguaƟ; è fondamentale lo sviluppo di un sito mobile o
responsive che sia visualizzabile e navigabile da smartphone e tablet e che permeƩa
all’utente di completare l’acquisto online in modo semplice.
Passiamo ora ad esaminare le correlazioni tra faƩori che inﬂuenzano la scelta del
canale e gli elemenƟ in grado di aumentare la propensione all’acquisto in-store. Co-
me abbiamo visto, molƟ hanno dichiarato di acquistare beni di lusso online per ri-
sparmiare tempo e sforzi; questo aspeƩo può essere migliorato anche in-store (Tab.
3.9), per esempio aƩraverso gli “scaﬀali intelligenƟ” di cui abbiamo parlato nel primo
capitolo ( = 0:45); tali scaﬀali, posizionaƟ all’interno dei negozi, si aƫvano auto-
maƟcamente quando un cliente prende o muove un oggeƩo esposto, mostrando
informazioni uƟli per il consumatore in tempo reale, come prezzi, modelli e taglie.
Per risparmiare la ﬁla ai camerini un rimedio potrebbe essere quello del camerino
virtuale ( = 0:36), una tecnologia che, scannerizzando il corpo e la ﬁsionomia dei
soggeƫ, permeƩe al cliente di provare diversi modelli in maniera virtuale, e all’a-
zienda, di indirizzare quest’ulƟmo al proprio shop online qualora il prodoƩo non sia
più disponibile in negozio.
QuesƟ due aspeƫ, oltre a ridurre la percezione del tempo/sforzo per gli acquirenƟ
online che acquistano in negozio, consentono di migliorare anche l’aspeƩo ricreaƟ-
vo per gli acquirenƟ in-store (Tab. 3.10,  = 0:43;  = 0:32). In aggiunta, il mobile,
oltre a fungere da catalizzatore di nuovo traﬃco in negozio (ad esempio aƩraverso
applicazioni di store locaƟon), può diventare lo strumento aƩraverso il quale il brand
riconosce il cliente nel momento in cui entra nel punto vendita e gli invia promozioni
personalizzate sulla base dei suoi precedenƟ acquisƟ ( = 0:45).
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Conclusioni e sviluppi futuri
Nonostante il rapido sviluppo delle tecnologie digitali, la ricerca che conside-
ra congiuntamente l’acquisto di beni di lusso nel canale online e oﬄine è rimasta
tuƩ’oggi indietro, lasciando l’argomento in larga parte inesplorato. Dopo un breve
excursus sui connotaƟ che caraƩerizzano il mondo del lusso, abbiamo visto che la
tendenza più recente per le imprese operanƟ in tali seƩori è la gesƟone della mul-
Ɵcanalità, ovvero la capacità di integrare il mondo online e oﬄine creandone una
combinazione ideale. Come evidenziato anche dal nostro studio, l’uƟlizzo di Inter-
net, infaƫ, sembra essere ormai un’abitudine radicata permolƟ consumatori di beni
di lusso. La maggior parte di quest’ulƟmi si avvale del Web per confrontare i prezzi,
informarsi sui prodoƫ e, eventualmente, eﬀeƩuare un acquisto. In parƟcolare, la
presente ricerca meƩe in luce che gli acquirenƟ di beni di lusso, online e in-store,
sono inﬂuenzaƟ da diﬀerenƟ faƩori moƟvazionali; i temi maggiormente legaƟ all’ac-
quisto online sono la varietà e la disponibilità dei prodoƫ, il risparmio di tempi e
sforzi e la convenienza: è proprio su quest’ulƟmo aspeƩo che si giunge ad una con-
clusione diﬀerente rispeƩo al precedente studio di Donthu e Garcia [65], secondo il
quale gli acquirenƟ online “regolari” risultano essere meno price-conscious rispeƩo
a coloro che non acquistano in rete. I faƩori legaƟ all’acquisto in-store riguardano
invece l’aspeƩo esperienziale e ricreaƟvo: ci sono consumatori che fanno acquisƟ
presso il negozio tradizionale perché danno importanza al contaƩo e all’interazione
sociale o considerano lo shopping come un diverƟmento o un passatempo piace-
vole. Oltre a quesƟ due elemenƟ, sembra aggiungersi una maggiore avversione al
rischio.
Riguardo alle variabili socio-demograﬁche, si è notato che le due diverse Ɵpologie
di consumatori non diﬀeriscono tanto in relazione al livello di istruzione, al reddito
e al genere, ma prevalentemente riguardo al faƩore età, a tesƟmonianza della per-
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vasività delle nuove tecnologie sopraƩuƩo per la cosiddeƩa “generazione Y”1.
Diﬀerentemente dalle precedenƟ ricerche, si è poi provveduto ad analizzare i possi-
bili miglioramenƟ, nell’oƫca di fornire delle raccomandazioni al management delle
aziende del lusso; una migliore caraƩerizzazione delle Ɵpologie di consumatori con-
sente all’azienda di sviluppare idonee strategie di canale e favorire la mulƟcanalità.
Poichè le ricerche in quest’ambito sono ancora ad uno stadio iniziale, i ricercatori
potrebbero conƟnuare ad esplorare il comportamento dei consumatori di lusso. Tra
i possibili sviluppi futuri si suggerisce, ad esempio, la possibilità di scindere i beni
di lusso personali da quelli eleƩronici, essendo i primi maggiormente legaƟ ad un
aspeƩo emozionale, ed i secondi ad uno funzionale [81]. Analogamente, le indagini
future potrebbero focalizzarsi su beni di lusso appartenenƟ alle categorie premium
o super-premium, dal momento in cui, in tale studio, sono staƟ consideraƟ tuƫ i
beni di alta gamma, compresi quelli accessibili. In tal modo, si permeƩe ai retailer di
sviluppare strategie speciﬁche per ciascuna Ɵpologia di beni venduƟ.
1Generalmente, si tende ad idenƟﬁcare con il termine “generazione Y” i naƟ dalla ﬁne degli anni
’80 ﬁno agli anni 2000.
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Appendice I – Il quesƟonario
MoƟvazioni all’acquisto di beni di lusso online e in-store
Il quesƟonario che segue è stato sviluppato nell’ambito di una ricerca ﬁnalizzata
alla stesura di una tesi di laureamagistrale inMarkeƟng e Ricerche di Mercato svolta
presso il DiparƟmento di Economia e Management dell’Università di Pisa. Il quesƟo-
nario ha per oggeƩo l’analisi dei faƩori moƟvazionali che inﬂuenzano lo shopper di
beni di lusso nei processi di acquisto online e in-store. Il traƩamento dei daƟ raccol-
Ɵ avverrà in forma esclusivamente anonima ed aggregata, nel pieno rispeƩo della
normaƟva sulla privacy prevista dal D.Lgs 196/2003. Per rispondere alle domande
del quesƟonario sono necessari tra i 7 e i 10 minuƟ.
Tra le tante deﬁnizioni di beni di lusso vi è quella di considerare quesƟ beni come
“ogni dispendio che vada oltre il necessario” contribuendo a rendere più piacevole
la vita di un individuo. I beni di lusso presi in considerazione ai ﬁni della ricerca sono
i beni personali (vesƟƟ, borse e bagagli, scarpe, occhiali e altri accessori, profumi e
cosmeƟci, gioielli, orologi) e i disposiƟvi eleƩronici (smartphone, laptop, fotocamere
e videocamere).
Per semplicità si pensi quindi non solo ai grandi brand del lusso prodoƫ da aziende
come Louis VuiƩon, Chanel, Dior, Michael Kors, Tiﬀany, Vertu, Swatch, CarƟer ecc..
ma anche ai brand del lusso accessibile come Cos, Alexander Wang for H&M, Stefa-
nel, iPhone Apple, ecc..




2) Con quale frequenza hai eﬀeƩuato tali acquisƟ negli ulƟmi 2 anni?
○ Mai
○ Una volta in due anni
○ 1-3 volte l’anno
○ 4-5 volte l’anno
○ Più di 5 volte l’anno
3) Cosa Ɵ aspeƫ quando acquisƟ un bene di lusso?
AƩribuire ad ogni opzione un punteggio da 1 a 7, dove 1 = Completamente in
disaccordo, 7 = Completamente d’accordo.
4) Quali beni di lusso hai acquistato negli ulƟmi due anni? Facendo una sƟma, quanto
hai speso per tali acquisƟ (in totale)?
I valori soƩo riportaƟ sono da intendersi in euro
5) Ti informi prima di eﬀeƩuare i tuoi acquisƟ di beni di lusso personali o eleƩronici?
○ Si, sempre
○ Si, a volte
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○ No, mai
6) AƩraverso quali canali Ɵ informi prima di eﬀeƩuare tali acquisƟ?
E’ possibile indicare più alternaƟve
□ Visito il sito uﬃciale del produƩore
□ Cerco recensioni su portali o siƟ internet
□ Ricerco in Forum/Blog
□ Mi aﬃdo a riviste specializzate
□ Ricerco opinioni e consigli nei social network
□ Mi reco personalmente presso il punto vendita
□ Chiedo consigli ad amici, parenƟ, conoscenƟ
Altro ____________________
7) ConsulƟ i metacomparatori per informarƟ sui prodoƫ che intendi acquistare?
○ Si, sempre
○ Si, a volte
○ No, mai
8) Quando ricerchi informazioni sul web prima di un acquisto, in genere, quali dispo-
siƟvi uƟlizzi?





9) Hai acquistato beni di lusso personali e/o eleƩronici online negli ulƟmi 2 anni?
○ Si
○ No
10) Dove li hai acquistaƟ?
E’ possibile indicare più alternaƟve
□ Sito uﬃciale del produƩore
□ Sito web di intermediazione (Amazon, Ebay..)
Altro: __________________
11) Quale disposiƟvo hai uƟlizzato per eﬀeƩuare tali acquisƟ?






12) Dove li hai acquistaƟ?
E’ possibile indicare più alternaƟve




13) Quanto sei d’accordo con le seguenƟ considerazioni riguardanƟ l’acquisto di beni
di lusso personali e/o eleƩronici?
AƩribuire ad ogni opzione un punteggio da 1 a 7, dove 1 = Completamente in
disaccordo, 7 = Completamente d’accordo.
100
14) Pensa alla tua esperienza di acquisto online: quale voto daresƟ ai processi indicaƟ
qua soƩo?
15) Nel caso di un’esperienza di acquisto di prodoƫ di lusso online negaƟva, che
cosa Ɵ aspeƫ da parte del venditore?
AƩribuire ad ogni opzione un punteggio da 1 a 7, dove 1 = Non importante,
7 = Molto importante
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16) Quanto potrebbe aumentare la tua propensione all’acquisto online se:
AƩribuire ad ogni opzione un punteggio da 1 a 7, dove 1= Non importante,
7 = Molto importante
17) Quanto potrebbe aumentare la tua propensione all’acquisto in negozio se:
AƩribuire ad ogni opzione un punteggio da 1 a 7, dove 1= Non importante,
























○ ≥ 100000 €
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Appendice II – La Luxury AﬀecƟon Scale
(Fonte: Heine, 2010 [5])
Category Statements
CogniƟve I know many luxury brands.I don’t know much about luxury brands
and their products
AﬀecƟve
I am interested in products from luxury brands
I feel aƩracted by luxury brands and products
I don’t like luxury brands and products
It is important to me to consume products from
luxury brands (in future)
ConnotaƟve I regularly consume products from luxury brands
I want to consume products from luxury brands





(Fonte: Troung et. Al, 2008 [73])
Conspicuous consumpƟon moƟve:
● It is important for me that luxury brand I buy improves my image.
● The luxury brand I purchase must be a status symbol.
● Product presƟge is my major reason for buying a luxury brand.
● Purchasing a luxury brand makes me feel unique.
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